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 Abstrakt 
 
Diplomová práce je zaměřena na analýzu spokojenosti návštěvníků a návrhy na zvýšení 
její úrovně v Informačním centru Olomouc, které je jediné v krajském městě Olomouc. 
Teoretická část je zaměřena na způsob analýzy spokojenosti zákazníka, tedy na 
marketingový výzkum a s ním pojmy spojené. V praktické části je vytvořena analýza 
výsledků marketingového průzkumu provedeného na návštěvnících IC Olomouc. Na 
základě takto získaných informací jsou navrhnuta opatření, která by měly zlepšit 
efektivnost služeb a zvýšit spokojenost zákazníků. 
Klíčová slova 
Spokojenost, Zákazník, Analýza, Dotazník, Informační Centrum  
 
Abstract 
This thesis is focused on an analysis of satisfaction of customers, as well as their 
suggestions for improvement, of the Information Centre Olomouc, which is the only 
information centre in the city of Olomouc. The theoretical part is focused on an analysis 
of customers’ satisfaction, which means marketing research and related concepts. The 
practical part consists of an analysis of the data collected during a marketing research 
among the customers of IC Olomouc. The resulting information then serves as a basis 
for suggestions that should result in the improvement of the effectivity of the service 
and increasing customers’ satisfaction. 
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Úvod 
 
Spokojený zákazník, to je to o čem společnosti sní. Bude-li spokojen zákazník, 
pak bude spokojena i společnost. Každý z nás už se někdy dostal do role zákazníka a 
každý z nás chce být spokojeným zákazníkem. Většina z nás už se také ocitla v situaci, 
kdy se nám jako zákazníkovi něco nelíbilo, nebo jsme s nějakým zbožím či službou 
nebyli spokojeni. Někdy jsme také museli zboží reklamovat a tak jsme se dostali do 
pozice nespokojeného zákazníka. Tato situace není nikomu příjemná, ani zákazníkovi, 
ani prodejci.  
 
Pokud by nebylo zákazníků, pak by nemělo smysl, aby firmy existovaly. Všichni 
si uvědomujeme, že firmy existují díky zákazníkům a každá firma chce mít svých 
zákazníků co nejvíce. Právě jejich zákazníci jsou zdrojem příjmů. To platí i pro 
Informační centrum, které má své příjmy především z provizí prodávaných vstupenek. 
Ovšem pokud má veliké množství zákazníků, kteří jsou nespokojení, pak to není dobré, 
vrhá to špatný stín na společnost a takové zprávy se šíří velmi rychle.  
 
Cílem každého podniku je mít co nejvíce spokojených zákazníků. Nikdy se 
nejde zavděčit úplně všem, jelikož existují lidé, kteří jsou nespokojeni se vším a 
potřebují si stěžovat. A těchto zákazníků chce mít každá společnost co nejméně. 
 
Z toho důvodu by firma měla pravidelně analyzovat spokojenost svých 
zákazníků a zjišťovala jejich míru spokojenosti popř. nespokojenosti a na základě 
provedených analýz navrhovala, pokud je to nutné, opatření, aby úroveň spokojenosti 
zákazníků byla co nejvyšší. 
 
Tyto analýzy zákazníkům ukazují, že společnost stojí o jejich názory. Dává jim 
najevo, že chce, aby byli spokojeni na maximum a že pro to udělá vše, co bude v jejích 
silách. Je ovšem pravdou, že ne všechny firmy ke spokojenosti svých zákazníků 
přistupují tímto způsobem. 
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Jak vyplývá z předchozích odstavců, já osobně zastávám názor, že spokojenost 
zákazníků a její analýza jsou velice důležité. Proto jsem si také vybrala téma své 
diplomové práce: „Analýza spokojenosti zákazníků u vybrané společnosti“. 
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Cil práce, metody a postup zpracování  
 
Cílem diplomové práce je na základě provedené analýzy s návštěvníky 
Informačního centra najít slabá místa a následně navrhnout změny ve službách, které 
povedou k vyšší spokojenosti stálých zákazníků, místních obyvatel i turistů. 
V analytické části práce budou použity podklady převážně z interních materiálu 
Infocentra. Dále budou využita data ze stránek Asociace turistických informačních 
center České republiky. V neposlední řadě využiji i svých vlastních zkušeností a 
poznatků, jakožto pracovník v těchto službách.  
 
Metody: 
 Porterova analýza pěti konkurenčních sil, 
 dotazníkové šetření,  
 SWOT analýza. 
 
 
Diplomová práce je rozdělena do čtyř hlavních kapitol. První kapitola se bude 
zabývat teoretickou částí. Tato kapitola bude zpracována na základě studia dostupné 
literatury. K vytvoření analýzy spokojenosti zákazníků jsem si jako cíl své teoretické 
části zvolila obecný náhled spokojenosti zákazníka, komunikace se zákazníkem, 
marketingový výzkum a s ním spojené správné vytvoření dotazníku 
Ve druhé kapitole bude provedena analýza současného stavu zkoumané státní služby. 
Nejdříve budou uvedeny základní údaje pro představení a popsána historie a současnost 
IC.  
 
Ve třetí kapitole bude vyhodnoceno dotazníkové šetření a provedeny analýzy 
interních i externích faktorů.  
 
V poslední, čtvrté kapitole zhodnotím výsledky dotazníkového šetření a na jejich 
základě vytvořím návrhy na zlepšení a zkvalitnění služeb.  
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1. Teoretická část 
 
1.1. Zákazník  
 
Co si můžeme představit pod pojmem „zákazník“? Marketingová koncepce  
říká, že hlavním důvodem našeho podnikání je zákazník a nikdo jiný. Jedná se o zažitou 
pravdu a nebude tomu nikdy jinak.  
Každý zákazník má specifickou osobnost, a proto má také specifická očekávání, 
požadavky, potřeby a to je právě ta část, kterou se společnosti snaží vyplnit svou 
různorodou nabídkou. Každý, kdo někdy nakupoval, může ze své zkušenosti říct, že i 
když mu vybraný prodejce předvedl celou řadu produktů nebo služeb ze své nabídky, 
nejednou se stalo, že jsme odcházeli s nepořízenou. Rozhodnost lidské mysli je velice 
vrtkavá, a pokud se jednou rozhodne pro daný produkt či službu, očekává přínos 
odpovídající ceně a s tou jde samozřejmě ruku v ruce i kvalita, výkon a další vlastnosti. 
Věří také v neustálý kontakt mezi kupujícím zákazníkem a výrobcem či prodejcem po 
nákupu produktu. Tento kontakt by měl být stále přiživován hlavně ze strany prodejce a 
výrobce. Některým zákazníkům záleží také na tom, jestli jej prodejce v přiměřené 
časové době po koupi oslovil, aby se jej zeptal, zda je se zakoupeným produktem 
spokojený, jestli jsou splněna očekávání, která do koupě vkládal. Prodejce muže tahle 
očekávání naplnit velmi jednoduše tím, že pošle dotazník, zatelefonuje či zvolí jinou 
dostupnou formu jak získat názor zákazníka na zakoupený produkt. (7) 
 
1.2. Spokojenost zákazníka  
 
„Zákazníci pro nás neznamenají přerušení práce - jsou smyslem naší práce. 
Tím, že je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost - naopak oni prokazují laskavost 
nám tím, že nám dávají možnost je obsluhovat.“ 
1
  
Je nutné si uvědomit, že zákazníci jsou pro společnost ti nejdůležitější lidé a 
nezáleží na tom, zda přijdou osobně, zavolají nebo zašlou dopis či email.  
                                                          
1
 1 (Foster,R.V. Jak získat a udržet zákazníka. 1. vydání vydavatelství a nakladatelství Komputer Press. 
2002. 105str. ISBN 80-7226-663-2 
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Chceme-li aby byl náš zákazník spokojený, je třeba proto udělat vše co je 
v našich silách. Nejde-li o zákazníka stávajícího, ale naopak nového, je potřeba ho 
nejdříve dobře informovat. A to různými komunikačními kanály, které se nám nabízejí, 
jako jsou např. inzerce, internet, billboardy, reklamy v rádiích, letáky apod. Když se o 
našich službách dozvědí a navštíví nás, je na řadě uspokojit jeho potřeby našimi 
produkty či službami. A to se samozřejmě týká i stávajících zákazníků. V první řadě je 
zcela zásadní první dojem. Jak na zákazníka působí prostředí, jak se k němu chovají 
zaměstnanci, co vše má na výběr a do jaké míry tohle všechno uspokojuje jeho 
očekávání. Jestliže má zákazník pocit, že se k němu personál chová slušně a s úctou, 
pomáhá mu dosáhnout svých požadavků a přání, tak se k nám zcela jistě znovu a rád 
vrátí. Přínosem pro společnost bude spokojený zákazník a také to, že může naše služby 
doporučit i dalším osobám.  
Pokud u nás zákazník neuspokojí své potřeby a přání, je třeba této situaci 
věnovat zvýšenou pozornost a zjistit proč tomu tak je. Důvody mohou být různé, 
například jeho špatná finanční situace, dále pak celková nespokojenost s prostředím či 
přesvědčení, že u konkurence by mohl pořídit daleko lépe. Z toho důvodu je nesmírně 
důležité celou situaci zanalyzovat, odstranit či napravit případné nedostatky a tím 
dosáhnout plné spokojenosti.  
Stejná situace nastává, pokud zákazníka společnost ztratí. Je nutné se zeptat, 
proč se tak stalo a přejít k nápravě.  
Obdrží-li společnost stížnosti, je třeba ji zanalyzovat a vyhodnotit. Zjistit kde je 
ta chyba a neprodleně zahájit snahu ji napravit.  
Během života se potkáváme s lidmi, kteří jsou nespokojeni vždy a se vším, ať je 
to sebelepší. Na druhé straně existují tací, kterým ke spokojenosti stačí opravdu málo a 
spokojí se skoro se vším. Často dochází k tomu, že ani sám dotyčný neví co přesně jeho 
spokojenost či naopak nespokojenost vyvolalo. 
Je proto třeba pochopit s čím člověk svoji spokojenost srovnává. Kritéria jsou 
odlišná u každého jednotlivce. Jak jsem ale uvedla výše, často se stane, že lidé vlastně 
ani neví co jejich spokojenost nebo nespokojenost způsobuje, ž čehož plyne, že ani 
neznají kritéria, dle kterých své uspokojení případně neuspokojení poměřují. Je tedy 
nezbytné, aby společnost vynaložila své síly na to, aby tato kritéria odhalila a díky 
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jejich znalosti docílila spokojenosti svých zákazníků, a co nejvíce minimalizovala jejich 
nespokojenost. (1,2) 
 
1.2.1. Základní kritéria spokojenosti  
 
Spokojenost je velmi subjektivní. Jak je uvedeno výše, někteří lidí jsou vždy 
nespokojeni a naopak někteří jsou spokojeni vždy se vším. Mezi těmito dvěma 
rozdílnými pohledy se ve velkém rozpětí nachází mnoho variant, jak zákazníci 
spokojenost vnímají.  
 
1. Kvalita 
Kvalita by rozhodně měla být vždy na prvním místě. Pokud si koupím nekvalitní 
výrobek nebo službu určitě s ním nebudu spokojena a od dalšího nákupu jistě ustoupím 
a už vůbec ji nedoporučím svým přátelům. Každý kdo si něco kupuje a vynaloží za to 
své finanční prostředky, chce být s výrobkem nebo službou spokojen.  
 
2. Cena 
Velmi podstatným bodem, který ovlivňuje spokojenost je cena. Je nutné cenu 
uvádět jasně a viditelně a vždy konečnou. Dobré je upozornit zákazníka na možnost 
drobných příplatků. Skryté poplatky a nedokončené kalkulace mohou nemile překvapit 
a odradit od dalších nákupů. 
 
3. Profesionalita 
Pracovníci musí znát své produkty a neměli by mít problém odpovídat 
zákazníkům na jejich dotazy, které se týkají nabízených produktů a služeb. Správně 
vyškolený a motivovaný zaměstnanec musí umět informovat, poradit a vysvětlit. 
Příjemné a přátelské prostředí navnadí k další návštěvě.  
 
4. Služby 
Důležitým kritériem jsou také služby a s nimi spojená kvalita. Například když 
přijde návštěvník a chce vědět, kde se ve městě může dobře najíst, zakreslíme mu do 
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mapy několik restaurací, doporučíme ty, kde najde nejlepší poměr kvalita–cena, 
přidáme osobní doporučení a mapu mu s úsměvem věnujeme.  
 
5. Zájem o klienta 
V tomto kritériu bych zdůraznila slušnost, která by měla být samozřejmostí. 
Pracovník by se měl stále usmívat, aby navodil příjemnou a přátelskou atmosféru. 
Osobní přístup je velmi důležitý.  
 
6. Trpělivost  
Zákazník by měl mít pocit, že v tu chvíli jste tam jen pro něj. Někdy si nejsou 
hned v první chvíli jisti, co vlastně chtějí nebo jak se to správně jmenuje, proto je 
nezbytné se obrnit trpělivostí a v klidu odpovídat na otázky.  
 
7. Zvláštní požadavky 
Do této kapitoly patří jak zákazníci, kteří vyžadují speciální péči, ale v našem 
konkrétním případě také zákazníci s velmi zvláštními a specifickými otázkami. 
 Cizinci - Česká republika je se všemi svými krásnými památky pro cizince 
velkým lákadlem, Olomouc pak jedna z nejvíce vyhledávaných kvůli památce 
UNESCO. Z toho důvodu je naprosto nezbytné mluvit cizími jazyky, aby se cizí 
návštěvníci cítili pohodlně a vítáni.  
 Tělesně postižení – pobočka bez schodů a jiných výškových omezení, podržení 
dveří při vjíždění a vyjíždění s vozíkem apod. 
 Speciální otázky a požadavky zcela mimo naše pole působení či náplň práce 
 
Pro každou instituci by zvláštní požadavky neměli být problém. Většinou jde spíše 
jen o trochu času věnovaného zákazníkovi navíc, který nám může zajistit jejich velkou 
spokojenost a vděčnost. (3,4) 
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1.3. Komunikace se zákazníkem  
 
To, že je komunikace velmi důležitá, je samozřejmé. Na informačním centru to 
platí dvojnásob, protože informování klientů a plnění jejich požadavků bez správné 
komunikace nemůže vůbec fungovat. Na komunikaci se v cestovním ruchu klade 
všeobecně velký důraz, protože nesprávná interpretace jak už ze strany zákazníka, tak 
ze strany pracovníka může vést k nepříjemným situacím a nespokojenosti. 
Podle psychologů je vždy první dojem ten nejdůležitější. Již po prvních čtyřech 
minutách si člověka tzv. „zaškatulkujeme“. A toto pravidlo platí nejen v osobním 
životě, ale také v obchodě. Z toho důvodu je třeba chovat se tak, aby zákazníci, 
odcházeli hned napoprvé s co nejlepším dojmem.  
 
Při komunikaci se zákazníkem musíme  
 
Pozdravení  
Pozdrav by měl být přívětivý. Zákazník by se měl u nás cítit vítaný. Velmi dobré 
je hned u pozdravu navázat oční kontakt.  
Ihned se věnujte zákazníkovi  
Jakmile zákazník vstoupí do kanceláře či obchodu, věnujte mu pozornost. 
Nenechávejte zákazníky čekat. Často se stane, že už několik zákazníků obsluhujeme, 
takže nově příchozí musí počkat, ale pokud je to trochu možné, snažíme se ho i tak 
pozdravit, aby věděl, že o něm víme a budeme se mu věnovat hned, jak na něj přijde 
řada. 
Pečlivě naslouchat 
Pokud nebudeme svým zákazníkům naslouchat, nemůžeme porozumět jejich 
potřebám. A když nebudeme rozumět jejich potřebám, bude se nám špatně 
spolupracovat. Proto se nesmíme nechat rozptylovat jinými povinnostmi a zaměřit 
veškerou svou energii na naslouchání zákazníkům s cílem jednat efektivně a vyhnout se 
nedorozuměním.  
Říkat pravdu 
Říkat pravdu je v informačním centru zřejmě ta nejpodstatnější věc. Naši 
zákazníci si jdou pro radu, která jim pomůže a ulehčí hledání. Proto musíme dávat 
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informace vždy stoprocentní, a pokud si nejsem jisti, musíme si vše ověřit, abychom 
nepodali klamnou informaci, která by tazateli mohla uškodit a zvýšit tak nespokojenost 
vůči naší společnosti.  
Užívat slůvka „já“ 
Nebojte se dát najevo svůj názor. Ukážete tím odborné znalosti, sebevědomí a 
odpovědnost. Turisté nejvíce ocení osobní doporučení například místo kde se dobře 
najít. Používáme tedy často věty typu „Já, ze své zkušenosti můžu doporučit....“ nebo 
„Mě se nejvíce líbí....“ 
Připravenost  
Musíme být připraveni vždycky na typické otázky, které se opakují několikrát 
denně ale také na zcela netypické a specifické otázky, které přesahují naši specializaci. 
 
Při komunikaci se zákazníkem nesmíme 
 
Nechat se ovládnout emocemi 
Tak jako ve všech oblastech lidské komunikace, i v té firemní hrozí konflikt se 
zákazníky. Nespokojení zákazníci mají potřebu vyjádřit své zklamání a nespokojenost s 
čímkoliv na nejdostupnějším místě, takže velmi často chodí k nám. Způsob jak ochránit 
pověst společnosti je zůstat za každou cenu klidný, vyrovnaný a soustředěný. Často to 
není lehké, ale pokud to zvládneme a klienta uklidníme, bude odcházet klidnější a příště 
nám bude opět důvěřovat. (3,8) [2] 
 
1.3.1. Komunikace po telefonu  
 
Zákazník nás sice nevidí, ale i tak na něj můžeme udělat dobrý, ale také špatný 
dojem. Proto i při telefonování bychom se měli řídit určitými pravidly. Zcela zásadní a 
nepřijatelné chyby jako žvýkání či pití, snad ani zmiňovat nemusím.  
Základním pravidlem je usmívat se, když přijímáme hovor. Možná by to spoustu lidí ani 
nenapadlo, ale pokud se budeme usmívat, zákazník to pozná, aniž by nás viděl.  
Dalším důležitým aspektem je intonace. Znáte to sami, někdy samotná věta neřekne 
tolik, jako tón, kterým ji řekneme 
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Ale vezmeme to od začátku, tedy co dělat, když zazvoní telefon. Telefon 
zvedneme, pokud je to možné, ihned. Nikdo nemá rád čekání a klient může začít být 
nervózní. A nervozita není nikdy dobrá. Poté bychom se měli představit, a to jak firmu, 
tak i sebe, aby měl klient jistotu, že se dovolal správně. V našem případě představení se 
v telefonu vypadá následovně: „Informační centrum Olomouc, Skoupilová, prosím...“. 
Poté vyslechneme zákazníkovo přání. Samozřejmě nejideálnější je okamžité vyřešení 
přání či problému, většinou musíme daný dotaz ověřit přes internet, takže poprosíme 
klienta o malé strpení. Někdy zákazníci požadují služby externích průvodců, což 
nemůžeme vyřešit okamžitě. V tomto případě si zapíšeme požadavky volajícího, 
vezmeme si na něj kontakt a ty předáme našim průvodcům. 
Dalším pravidlem je slušnost a zachování si chladné hlavy, protože se může stát, 
že zákazník nemá dobrou náladu a my jsme právě tzv. na ráně. Celkově je třeba pokusit 
se navodit i po telefonu přátelskou atmosféru, tak aby měl zákazník pocit, že jsme velmi 
rádi, že zatelefonoval a že je pro nás v tu chvíli ten nejdůležitější zákazník.  
Posledním pravidlem zůstává, zavěšujte vždy jako poslední. Pár sekund vyčkejte, až jste 
si jisti, že zákazník zavěsil, zavěste také. Toto pravidlo v našem případě nelze vždy 
dodržet, jelikož už na naše služby čekají zákazníci, kteří přišli osobně. (9) 
 
1.3.2. Písemná komunikace 
Základní pravidla pro psaní formální korespondence: 
 
 slušnost  
 zdvořilost  
 profesionalita  
 srozumitelnost  
 forma  
 vyhnout se gramatickým chybám  
 včasné odpovídání na korespondenci 
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1.4. Vliv materiálního prostředí  
 
Když zákazník vstoupí do naší kanceláře, jeho první dojem je velmi důležitý.  
Zařízení kanceláře či prodejny, světlo, oblečení pracovníků a barvy, to vše vytváří 
prostředí, které zákazníka ovlivňuje.  
 
Zařízení prostoru  
Důležité je, aby se zákazník necítil stísněně. Neexistují žádná přesně daná 
pravidla. Je to záležitost módy a stylu. Nebývá od věci poradit se s designérem, aby 
byly splněny předpoklady spokojenosti zákazníků. Je na rozhodnutí vedení, jak často 
budou modernizovat zařízení interiéru. Obvykle se kancelářský nábytek mění po 5 až 10 
letech dle povahy firmy. 
 Světlo  
Způsob osvětlení, intenzitu nebo například barvy světla ovlivňují následující 
faktory. Je to intenzita denního světla, úroveň vidění, povaha provozované služby, 
očekávání zákazníků a odrazy, odlesky a lomy světla.  
Jiné světlo je zapotřebí například v kavárně, kde zákazníci preferují spíše přítmí, 
ale když si chtějí vybrat obklady, tak jistě uvítají dobré a kvalitní osvětlení. Také je 
třeba zmínit, že potřebujeme takového osvětlení, kde je zajištěna bezpečnost, ale na 
druhé straně je nutné počítat s energetickými výdaji a s tím spojenou důležitost jejich 
úspor.  
Barvy  
I když si to někdy neuvědomujeme, barvy hrají v působnosti na naši náladu 
velkou roli. To věděli již naši předkové. Se symbolikou barev se můžeme setkat i v 
náboženství. (10) 
 
1.5. Monitorování spokojenosti  
 
Abychom zjistili, jestli je zákazník s našimi produkty nebo službami spokojen je 
potřeba přesně určit, co to vlastně spokojenost zákazníků znamená. Tuto problematiku 
19 
 
jsem popsala ve druhé kapitole. Můžeme tedy říct, že spokojenost zákazníka spočívá v 
porovnání, co od daného produktu či služby očekává a co skutečně dostal. 
Firmy existují díky zákazníkům. Kdyby nebyli zákazníci, společnosti by neměly 
prodeje, odbyty a jistě by zkrachovaly. Uspokojování jejich potřeb a přání jsou 
rozhodující podněty pro úspěch produktů na trzích. Abychom mohli zákazníka 
uspokojit, je nutné poznat jeho měnící se kritéria a potřeby, která jsou stěžejní při koupi 
služby nebo výrobku. 
Zkoumání spokojenosti je pro společnost podrobný rozbor všech přání a 
požadavků. Teprve potom je firma schopna trvalého úspěchu a může své produkty 
neustále zlepšovat.  
Zásadním cílem při sledování spokojenosti je trvalé zakotvení do podvědomí 
pracovníků společnosti. Z již zmiňovaného důvodu neustále měnících se potřeb 
zákazníka je třeba zkoumat spokojenost pravidelně. Intervaly mezi jednotlivými 
analýzami spokojenosti jsou dány tím, o jaké odvětví jde. Zjišťování by mělo být 
smysluplné a cílené, tedy by mělo probíhat např. při zavádění nového produktu, značky 
nebo změně obalu výrobku.  
Spokojenost zákazníků si může společnost sledovat sama, nebo může využít 
služeb výzkumných agentur. Již od začátku 90. let existuje řada agentur, které se 
zabývají výzkumem veřejného mínění. Spolupráce s agenturou vyžaduje přesnou práci. 
Je nutné zadat konkrétně, co si společnost přeje prozkoumat. Agentura provede výzkum 
a pak společnosti vysvětlí jak správně výsledky interpretovat. Záleží na firmě, aby se 
rozhodla, zda využije služeb agentur nebo výzkum provede sama. Zásadní roli má i 
výše finančních prostředků. (11,12) 
 
Při měření spokojenosti by měly být realizovány následující kroky:  
 
1. Definování zákazníků 
Je třeba si uvědomit, u kterých skupin zákazníků bude měření spokojenosti 
prováděno. Vybraní zákazníci budou mít vliv na všechny aktivity, které s měřením 
spokojenosti souvisí.  
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2. Definování požadavků těchto zákazníků a znaků jejich spokojenosti  
Jestliže si firma ujasní, kdo jsou její skuteční zákazníci a kterou skupinu vybere 
pro měření spokojenosti, pak může přistoupit k definování požadavků a znaků 
spokojenosti zákazníků.  
3. Navrhnutí a vytvoření dotazníků k měření jejich spokojenosti  
Dotazník je nejpoužívanějším nástrojem pro měření spokojenosti. Musíme proto 
stanovit otázky pro dotazníky, vybrat vhodný formát a popsat vstupní informace pro 
zákazníka. Důležité je také uspořádání dotazníku. Tomuto tématu se budu věnovat v 
samostatné kapitole.  
4. Stanovení velikosti výběru  
V této části se musí stanovit velikost výběru respondentů.  
5. Výběr vhodné metody pro sběr dat  
Volba té správné metody závisí na počtu respondentů, dostupné zdroje pro 
měření spokojenosti, technickém vybavení společnosti a na požadavcích na návratnost 
dotazníků.  
6. Vytvoření postupů pro vyhodnocování získaných dat  
Nejběžnější metodou pro vyhodnocení informací je index spokojenosti 
zákazníka. 
7. Využívání výsledků měření spokojenosti jako vstupů pro procesy zlepšování  
Je nutné, aby se výsledky měření staly středem pozornosti všech manažerů. 
Jestliže některé výsledky nejsou takové, jaké bychom chtěli, musíme zjistit proč tomu 
tak je. Výsledky ze zkoumání by se měly využívat pro stále zlepšování, tak aby úroveň 
spokojenosti našich zákazníků byla větší a větší.  
 
Hodnocení spokojenosti zákazníka může být denní týdenní, měsíční nebo roční. 
Vše je odvozeno od toho, jak často je společnost v kontaktu se svým zákazníkem. 
(11,12) 
 
1.6. Marketing služeb  
 
 Jedním z nejvýraznějších rysů současné tržní ekonomiky je podstatný vzrůst v 
oblasti služeb. Protože poskytování kvalitních služeb je neoddělitelnou součástí 
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v podnikání, které je orientováno na zákazníka. Schopnost uspokojit zákazníkovo 
očekávání nabídkou různých služeb je v dnešní době nezbytností pro udržení 
konkurenceschopnosti nebo získání určité konkurenční výhody každého podniku.  
Podobně jako marketing produktu je i marketing služeb proces, který se zabývá 
zjišťováním požadavků zákazníků, jejich předvídáním, porozuměním a především 
uspokojováním. A i přes to, že obě tyhle marketingové filozofie jsou vytvořeny na 
základě potřeb a požadavků zákazníka, je nutné uvědomit si odlišnosti služeb od 
produktů. (18) 
 
1.6.1 Charakteristika služeb  
 
V následujících kapitolách charakterizuji služby, jejich vlastnosti a dělení služeb 
v cestovním ruchu. Mimo jiné je zde také věnována pozornost důležitosti kladené na 
kvalitu služeb, a jakým způsobem lze udržet věrnost zákazníků. (5,6) 
Služby jsou opravdu rozsáhlou oblastí rozmanitých lidských činností, které 
mohou poskytovat jednotlivci, firmy či jiné organizace.  
Se službami se setkáváme v podstatě každý den. Činnosti jako třeba složení 
peněz do banky, pronajmutí hotelového pokoje, jízda autobusem či vlakem, oprava 
automobilu, lékařská prohlídka, sezení u advokáta či finančního poradce, návštěva kina 
nebo divadla, to všechno je nákup služby.  
Nejlépe podstatu služeb vystihuje definice amerického autora Philipa Kotlera 
„Jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je v zásadě 
nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být spojena s fyzickým 
výrobkem.“ 2 
Podstatou poskytování služeb je uspokojování zákazníkových potřeb. Některé  
služby vyžadují zákazníkovu přítomnost, například u lékaře nebo u holiče. Na druhou 
stranu jsou služby, kde dochází k omezenému kontaktu, jelikož jsou orientovány na 
nějaký předmět (opravna obuvi, apod.). 
Služby mohou být prováděny lidmi (konzultace, poskytování informací) nebo 
stroji jako jsou třeba bankomaty nebo automatické auto myčky. (16) 
                                                          
2
 KOTLER, Philip, 2007.Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada Publishing. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2 
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Služby se od hmotných výrobků odlišují svými specifickými vlastnostmi. 
 
1.6.2 Vlastnosti služeb  
 
Nehmotnost 
Služby jsou nehmatatelné, nemůžeme se jich fyzicky dotknout, ani je nemůžeme 
před nákupem vnímat žádnými smysly (nemůžeme je předem vidět, ochutnat, cítit, 
poslechnout či očichat). Zákazník se musí spolehnout jen na ostatní názory. Kvalitu 
služby můžeme posoudit na základě místa, personálu, propagačních materiálů nebo 
ceny.  
 
Neoddělitelnost 
Poskytnutí služby a jejich spotřeba jsou souběžné, nelze službu oddělit od 
prodávajícího a také jsou spjaty s místem, kde jsou poskytovány. Výhodou je osobní 
kontakt s konečným zákazníkem. 
 
Různorodost 
Představuje odlišnou úroveň provedení služby různými lidmi, technologiemi a v 
různém čase. Služby jsou proměnlivé a není jednoduché provést službu pokaždé úplně 
stejně. 
 
Pomíjivost 
Služby nejdou skladovat. To znamená, že pokud nejsou hned spotřebovány, 
nelze je znovu obnovit a zanikají. Příkladem může být například neobsazený pokoj v 
hotelu. Dochází ke ztrátě zisku. 
 
Neexistence vlastnictví 
Při zakoupení služby, získá zákazník pouze přístup k nějaké činnosti nebo 
zařízení, ale na konci celého procesu nic nového nevlastní. Častěji dochází k produkci 
upokojení než nějaké hmotné věci. (5,6) [1] 
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Specifické vlastnosti služeb cestovního ruchu 
Služby cestovního ruchu mají další specifické vlastnosti, které se k jejich 
poskytování a koupi vážou, jsou to především: 
 zvýšená míra emocionálních a iracionálních faktorů při koupi služeb, 
 důraz na ústní reklamu, 
 nároky na jedinečnost, 
 image, 
 zvýšená potřeba kvalitních podpůrných materiálů (z důvodu nehmatatelnosti a 
nemožnosti si je vyzkoušet předem), 
 důraz na komunikační dovednosti poskytovatelů služeb. [1] 
. 
1.6.3. Dělení služeb cestovního ruchu 
 
Základní služby jsou ubytování a stravování, které jsou zároveň placenými 
službami. Mezi doplňkové a zároveň placené služeb řadíme například směnárenské 
služby, prodej vybraných druhů zboží, časopisů, hygienických potřeb, upomínkových 
předmětů, květin, zprostředkování telefonních hovorů, obstarávání jízdenek nebo 
vstupenek apod. A mezi doplňkové neplacené služby patří podávání informací, 
půjčování tisku, zprostředkování taxislužby, přijímání a předávání vzkazů atd. 
 
1.6.4 Marketingový mix služeb a jeho specifika 
 
Marketingový mix ve službách představuje soubor nástrojů, díky kterým je 
možné vytvářet vlastnosti nabízených služeb. Slouží tedy stejnému účelu jako 
produktový marketingový mix, což je uspokojení potřeb zákazníka a zvýšení zisku. (17) 
Jak jsem uvedla v předchozí podkapitole, služby se od produktů liší svými 
specifickými vlastnostmi. Z toho důvodu je potřeba dívat se na marketingový mix a 
jeho strukturu z různých pohledů. Pro služby je základní marketingový mix „4P“ příliš 
úzký a není tak schopen reagovat na veškeré požadavky v této oblasti. Z toho plyne, že 
model „4P“ je pro služby nedostačující a vyžaduje rozšíření o další prvky. Tím vzniká 
nový model marketingové mixu „7P“, který obsahuje následující nástroje (14): 
Produkt 
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Cena 
Distribuce 
Propagace 
Lidé 
Materiální prostředí 
Procesy 
 
Rozšíření marketingového mixu služeb o výše uvedené prvky je stěžejní. 
Zákazník vnímá atmosféru prostředí, kde službu přijímá, jednání poskytovatele k jeho 
osobě a také je pro něj příjemnější pokud může celý proces sledovat.  
Vhodnou kombinací všech nástrojů, je možné dosáhnout co nejuspokojivější 
službu pro zákazníky a každý podnik si vytváří marketingový mix podle odvětví, ve 
kterém působí. (14) 
 
1.6.5. Nástroje marketingového mixu služeb 
1.6.5.1. Produkt ve službách 
Produktem je rozuměno vše, co je možné nabídnout na trhu ke koupi, užívání či 
spotřebě. Můžeme tedy říct cokoli, co dokáže uspokojit potřeby zákazníka. 
Služba je nehmotná a nelze ji vlastnit. Můžeme si ji představit jako určitý proces 
bez pomoci hmotných výrobků. Díky těmto faktům, můžeme službu hodnotit z pohledu 
rozsahu poskytovaných služeb, které se od sebe liší velikostí a významem podniku, 
úrovní a kvalitou Je také třeba zaměřit se více na poskytované záruky a po prodejní 
služby. Rozlišujeme základní a doplňkový produkt. Základní produkt je hlavním 
důvodem proč koupit. Doplňkový obohacuje základní služby a dodává k ní přidanou 
hodnotu. V dnešní době jsou doplňkové služby samozřejmostí a většina podniků je 
nabízí v podobě péče o zákazníky a poradenské či speciální služby.(16, 17,18) 
 
1.6.5.2. Cena služeb 
Cena je jediným nástrojem, jenž je pro podnik zdrojem příjmů. Nejčastěji je v 
podobě peněžní částky, která je vyžadována za nabízený produkt. Produkt představuje 
pro zákazníka hodnotu a cena vyjadřuje protihodnotu, za níž je prodávající ochoten 
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produkt směnit. Cena se z hlediska marketingu vyznačuje vysokou flexibilitou, neboli je 
možné ji okamžitě změnit po dohodě se zákazníkem. (18) 
 
Stanovení ceny v oblasti služeb 
Při tvorbě ceny se rozhoduje nejen o její výši, ale i o slevách a platebních 
podmínkách. Při určování ceny v podnicích, které poskytují služby, musíme zvážit 
zásadní faktory. Jsou to cíle podniku, úroveň poptávky po službách a náklady, 
konkurence a hodnota služby pro zákazníka. (17) 
 
Cena podle cílů podniku 
Cena je stanovena podle toho, co chce podnik dosáhnout. Pokud chce podnik 
maximalizovat objem prodeje a podíl na trhu, je třeba nastavit nižší cenu, pokud ale 
naopak chce maximalizovat zisk, ceny zvýší. Bude-li chtít zlikvidovat konkurenci, 
způsobí nízká cena tzv. cenovou válku.  
 
Cena na základě poptávky po službách.  
U poptávkově orientované ceny se bere za základ ceny zákazníkem vnímaná 
hodnota výrobku. Základem úspěšného použití této metody je přesné zjištění názoru 
kupujícího na hodnotu nabízeného výrobku. 
 
Cena založená na nákladech 
Nákladově orientovaná tvorba cen je nejjednodušší metodou cenotvorby. 
Vychází z kalkulace úplných nákladů na výrobu produktu či poskytnutí služby, k nimž 
se přičte marže podle rozhodnutí vedení firmy. Výhodou této strategie je jednoduchost a 
přehlednost. Pravidla pro stanovení výše ceny jsou jasná, firma může kalkulovat s 
konkrétním ziskem z každého prodaného kusu výrobku. 
Problém cen příliš provázaných s náklady spočívá v tom, že jsou obrazem 
představ firmy o tom, kolik potřebuje z daného produktu získat. A příliš už se 
nezabývají tím, jestli jsou zákazníci tyto ceny za daný produkt ochotni zaplatit. 
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Cena podle vnímané hodnoty služby zákazníkem 
Hodnota, kterou přiřadí zákazník službě, představuje cenový strop, který je 
ochoten dát. V tomto případě se většinou používá výsledků z marketingových výzkumů. 
Cena je poté stanovena tak, aby odpovídala hodnotě, jakou služba pro zákazníka 
představuje, a tím můžeme dosáhnout zákazníkovy spokojenosti. 
 
Cena na základě cen konkurence 
Konkurenčně orientovaná je taková cena, kdy se odvozuje od úrovně cen 
účtovaných konkurencí. Firma zjistí průměr konkurenčních cen, vyhodnotí přednosti a 
slabiny vlastního výrobku a cenu stanoví buď nad, nebo pod konkurenčním průměrem. 
Má-li podnik srovnatelné služby s konkurencí, může uvažovat o srovnatelné ceně. 
(17,18) 
1.6.5.3 Distribuce služeb 
Při rozhodování, jak a kde nabídnout a poskytovat naše sužby, můžeme značným 
způsobem zákazníkům usnadnit přístup k dané službě. Jak je napsáno výše mezi 
základní vlastnosti služeb patří nehmotnost a neoddělitelnost od zákazníků, proto není 
možné rozhodnout o umístění společnosti bez zvážení potřeb zákazníka. Ve službách se 
nejvíce používají přímé distribuční cesty, tedy že službu prodává přímo její 
poskytovatel. Zprostředkovatelů se v tomto případě využívá zřídka a většinou jednají 
jako spolu producenti služeb. 
Umístění provozovny služeb rozhoduje o tom, zda zákazníci musí pro službu 
přijít nebo naopak jde ona k nim. V dnešní době je možnost omezit neoddělitelnost 
služeb díky telekomunikačním a elektronickým zařízením. Příkladem jsou například 
bankomaty, které zefektivnily osobní a bankovní služby jelikož jsou dostupné 24 hodin 
denně tam, kde jsou právě potřeba. Místa umístění jsou vybírána hlavně podle služby, 
podle pohodlí a potřeb zákazníka a především podle nákladů na distribuci. (17) 
1.6.5.4 Propagace služeb 
Pro společnost poskytující služby je velice důležitá neustálá komunikace jak se 
zákazníkem, tak s veřejností. Na tom je založen celý marketing. Propagace je tedy 
takovou komunikací, díky ní podnik informuje o svých službách, posiluje povědomí a 
snaží se vyvolat zájem a motivaci pro koupi. Ale jen komunikovat nestačí. Je také třeba 
znát, jak komunikovat, co komu a hlavně kdy sdělit a jaké prostředky použít. (17) 
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V rámci propagace též nazývané komunikační mix, nyní používáme pět 
základních způsobů. Jsou to reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public relations a 
přímý marketing neboli direkt marketing. (15,18) 
 
Reklama 
Reklama je placená nebo neplacená, jednosměrná forma propagace výrobku 
nebo služby. Je jedním z nejviditelnějších nástrojů mixu, jelikož se s ní setkáváme 
každý den. Má obvykle za cíl zvýšení prodeje. Podle použitého média se 
rozlišuje televizní, novinová, internetová, rozhlasová, plakátová nebo jiná. Díky ní je 
podnik schopen oslovit širokou veřejnost, kde se nacházejí potenciální klienti. 
Poslání reklamy je informovat, připomenout či přesvědčit, a utvrdit ve 
správnosti rozhodnutí o nákupu. U zaběhnutého produktu se podnik snaží ho stále 
zviditelňovat a tím ho držet v zákazníkově povědomí. Reklama se snaží neustále 
zákazníka utvrzovat v tom, že jeho rozhodnutí koupit produkt nebo využít službu bylo 
správné. (15) 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje je poskytnutí nějaké, většinou ekonomické, výhody spotřebiteli, 
která ho povzbudí k užití nebo nákupu produktu, odláká ho tak od konkurence a 
poskytne spotřebiteli přímý podnět ke koupi. 
Na rozdíl od reklamy je klíčovým pojmem u podpory prodeje čas, stejně tak jako 
skutečnost, že u této formy propagace je vždy nutná aktivní spoluúčast spotřebitelů 
právě a pouze v tu dobu, kdy probíhá akce na podporu prodeje a jejím cílem je vyvolat 
bezprostřední koupi.  
Pro zákazníky je nákup mnohem přitažlivější, pokud jsou mu nabídnuty nejrůznější 
slevy, slevové kupóny, dárkové poukazy, cenově zvýhodněná balení, prémie, 
spotřebitelské soutěže či ochutnávky a vzorky zdarma.  
Avšak nemělo by se těchto podpůrných akcí prodeje využívat příliš často, protože časté 
slevy a zvýhodnění by tak mohly u zákazníků vyvolat nedůvěru a negativní emoce. (18) 
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Public relations 
Public relations jsou techniky a nástroje, pomocí kterých instituce nebo firma 
buduje a udržuje vztahy se svým okolím a s veřejností, nahlíží její postoje a snaží se je 
ovlivňovat. Jedná se o dlouhodobou cílevědomou činnost, která by měla mimo jiné 
zajišťovat poskytování informací veřejnosti a zároveň získávání zpětné vazby a dalších 
informací od veřejnosti. Důležitým aspektem PR je obousměrnost komunikace, kterou 
zajišťují.  
Hlavním úkolem je stále budovat dobré jméno podniku a vytvářet dobré vztahy s 
veřejností. Pro to se užívá řady nástrojů, kterými lze vytvořit přátelskou atmosféru a aby 
se podnik dostal do podvědomí potencionálních zákazníků. Jedná se třeba o uspořádání 
společenských akcí s předváděním produktů zákazníkům i veřejnosti, pořádání 
charitativních akcí, tiskových konferencí, dny otevřených dveří. (18) 
 
Osobní prodej 
Největší výhodou osobního prodeje je přímý kontakt mezi firmou a zákazníkem, 
který s sebou přináší i další výhody, jako jsou okamžitá zpětná vazba, individualizovaná 
komunikace a v konečném důsledku i větší věrnost zákazníků. Prodejci, kteří se chovají 
profesionálně, detailně znají nabízený produkt a dbají o svůj vzhled, jsou pak v přímém 
kontaktu se svými zákazníky a mohou tak lépe pochopit jejich přání a potřeby. Díky 
všem těmto aspektům jsou pak schopni připravit pro zákazníka nabídku upravenou 
přesně podle jeho potřeb. Přímý kontakt také umožní prodejci upravovat komunikaci 
podle každého konkrétního zákazníka a používat takové argumenty, které ho dovedou 
ke správnému rozhodnutí. (17,18) 
 
Přímý marketing 
Přímý marketing se od ostatních marketingových nástrojů liší tím, že se 
zaměřuje na oslovení pečlivě vybraných, konkrétních zákazníků, pro které může být 
nabídka atraktivní. Cílem je získat okamžitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy 
s klienty. Ke komunikaci využívají marketéři databáze s informacemi o klientech. 
Přímý marketing je způsob marketingové komunikace, při které  se využívají 
komunikační prostředky jako například letáky do poštovních schránek, direkt mail, 
telemarketing či v podobě e-mailu. Má dvě podoby. Při adresném marketingu jde o 
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oslovení konkrétních zákazníků. V případě neadresného marketingu se oslovuje 
vybraný segment trhu prostřednictvím letáků a katalogů vhozených do schránek či 
rozdaných na ulici. (17,18) 
 
1.6.5.5 Lidé ve službách 
Při uskutečňování služeb představují velmi důležitou roli lidé, kteří službu 
poskytují a jsou tedy v kontaktu se zákazníkem. Mluvíme zde o zaměstnancích, kteří 
jsou jak v přímém tak i v nepřímém styku s klienty a kteří napomáhají při poskytování 
služeb, jako například pracovníci finančních, personálních a jiných oddělení. Lidé 
reprezentují důležitý nástroj marketingového mixu a hlavním důvodem, proč jsou do něj 
zařazeni je ta vlastnost služeb, představující neoddělitelnost služby od jejího 
poskytovatele. Protože jsou mnohé služby závislé na aktivní účasti zákazníků při 
poskytování služby, jejich kvalitu ovlivňuje i on. Také se účastní na tvorbě image 
služby i celé společnosti hlavně tak, že šíří svou spokojenost se službou prostřednictvím 
ústní reklamy a doporučuje ji ostatním. 
Je nutné zaměstnance vybírat pečlivě, správně je školit a motivovat, protože ti, 
kteří jsou v přímém kontaktu s klienty, přímo ovlivňují kvalitu služby a jeho 
spokojenost. (17, 18) 
 
1.6.5.6. Materiální prostředí služeb 
Materiální prostředí se vyznačuje prvky, které v zákazníkovi vyvolávají 
představy o kvalitě a profesionalitě služeb tím ovlivňuje pocity a vnímání jak zákazníka, 
tak i zaměstnanců a dokáže ho odlišit od konkurence. Prvky, které materiální prostředí 
vytváří, jsou rozvržení prostoru, interiér a exteriér budovy, zařízení nábytkem a jeho 
vhodné umístění a především vytváření příjemné atmosféry. Příjemné prostředí je 
velkou mírou tvořeno také osvětlením, hudbou, vůněmi, správně zvolenými barvami, 
vhodnou teplotou a všemi zrakovými a hmatovými vjemy Vnímání kvality služby může 
ovlivnit i oblečení zaměstnanců, kteří službu poskytují. Všechny zmíněné detaily 
materiálního prostředí může podnik využít, aby se odlišil od konkurence a tak dosáhl 
konkurenční výhody. Cílem analýzy by proto mělo být objasnění vztahu mezi 
prostředím podniku a chování zákazníka. (17) 
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1.6.5.7. Procesy ve službách 
Procesy, které jsou ovlivňovány neoddělitelností služby od zákazníků, v sobě 
zahrnují určité kroky představující různé postupy, úkoly, časový harmonogram, 
mechanismus a činnosti, které vytvářejí služby a následně jsou určeny ke konečné 
spotřebě zákazníka. Složitost procesu se vyznačuje počtem provedených kroků a 
různorodost se dá vyjádřit způsobem poskytnutí služby. Hlavní podmínkou zvýšení 
kvality služeb je bezchybné zvládnutí všech kroků (19) 
 
1.7. Marketingový výzkum  
 
„Marketingový výzkum můžeme definovat jako souhrn všech aktivit, které 
zkoumají jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingových nástrojů na ně. Hlavně jde o 
výzkum trhu, produktů, distribučních cest, cen, chování zákazníka a marketingových 
komunikací. Moderní marketingový výzkum je zaměřen na pochopení zákazníka, 
porozumění jeho potřebám a chování na trhu.“3 
 
Sekundární data  
Sekundární data jsou existující data, jež byla shromážděna za jiným účelem. Je 
dobré začít přezkoumáním sekundárních dat, abychom se přesvědčili, zda daný problém 
nelze částečně nebo úplně vyřešit bez drahého a náročného získávání primárních dat.  
 
Primární data  
Primárních dat se používá, pokud jsou potřebná data zastaralá, nepřesná, 
nespolehlivá nebo neexistují vůbec. Získání primárních dat je samozřejmě nákladnější 
než získávání sekundárních informací. U sběru primárních dat je potřeba vybrat 
některou z následujících metod: individuální pohovory, telefonické nebo 
korespondenční dotazování, studium ohniskové skupiny či experiment. (15) 
 
Kvantitativní a kvalitativní výzkumy jsou důležitým metodologickým principem 
dotazování. Z toho důvodu je potřeba mít znalosti a zkušenosti s formulováním otázek, 
                                                          
3 VYSEKALOVÁ, J., Marketing. 1. Vydání. Praha: Fortuna, a.s. 2010. 70 s. ISBN 80-7168-979-3 
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jejich vzájemným propojováním a následním sestavením do logického celku mající 
podobu např. dotazníku.  
 
Kvantitativní výzkum  
Tento typ výzkumu používáme, chceme-li obsáhnout velký a reprezentativní 
vzorek. Získané informace se zpracují kvantitativními statistickými postupy. Obsahem 
závěrečné zprávy z takového výzkumu jsou pak číselné statistické charakteristiky a 
grafy. Nejpoužívanějšími metodami kvantitativního výzkumu jsou osobní rozhovory, 
pozorování, experiment a písemné dotazování.  
 
Kvalitativní výzkum  
Pokouší se odhalit důvody chování lidí, jejich motivy a příčiny. Jedná se o hlubší 
poznání, které může doplnit kvantitativní zjištění. Používá se třeba, když společnost 
vstupuje do nové problematiky a nejdříve potřebuje získat nové nápady. Kvalitativní 
výzkumy se čítají menší počty dotazovaných, většinou kolem deseti až maximálně 
padesáti a jsou schopné zkoumat dané problémy do větší hloubky. Obsah závěrečné 
zprávy těchto výzkumů má podobu čistého verbálního sdělení, které shrnuje zjištěné 
skutečnosti bez statistických údajů. Mezi metody kvalitativního zkoumání patří: 
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivní techniky. (15) 
 
Na začátku každého marketingového výzkumu je nutné zodpovědět 
následující otázky4:  
 
1. Potřebuji nový výzkum nebo mi stačí sekundární data?  
2. Potřebuji fakta z rozsáhlejšího kvantitativního výzkumu nebo chci nové pohledy z 
výzkumu kvalitativního?  
3. Budu chtít dostávat informace kontinuálně nebo mi stačí jednorázové šetření?  
4. Pro kterou z technik se rozhodnu, případně kterou si mohu dovolit- náročnější 
rozhovory tváří v tvář, telefonické rozhovory či pozorování?  
5. Jak rozsáhlý a náročný počet proměnných budu sledovat?  
                                                          
4 Foret, M. Marketingová komunikace: získání pozornosti zákazníků a naplnění jejich očekávání. Vydání první. 
Brno. Komputer Press. 2003. 275s. ISBN 80-7226-811-2  
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6. Jak rozsáhlý bude soubor, vzorek?  
 
Odpovědi na tyto otázky se promítnou do podoby marketingového výzkumu a 
také hlavně do nároků na jeho realizaci. Nikdy není možné jedním výzkumem zjistit vše 
napoprvé, co nás směrem o zákaznících zajímá. Zkoumáním zákazníkova názoru, 
představ a potřeb by měl být dlouhodobý a soustavný proces.  
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1.8. Metody sběru dat 
Tabulka č. 1 Metody sběru dat 
Metoda sběru  Výhody Nevýhody 
Telefonické dotazování 
Příznivé na náklady, 
možnost pokrytí velikého 
počtu respondentů, vysoká 
odezva, možnost 
okamžitého vyhodnocení.  
Možnost zkreslení 
výsledků tazatelem, 
neexistence možnosti 
použití vizuálních 
pomůcek.  
Písemné dotazování 
Nákladově příznivé, zadání 
možných odpovědí, větší 
standardizace a 
porovnatelnost, použití i 
v případě velkých 
vzdáleností. 
 
Nízká návratnost, žádná 
kontrola chování při 
vyplňování, neosobní 
vztah, větší 
pravděpodobnost 
neúspěchu při 
nesrozumitelných 
otázkách. 
Elektronická pošta 
Nákladově příznivé, zadání 
možných odpovědí, větší 
standardizace a 
srovnatelnost, rychlé 
provedení, možnost 
okamžitého 
vyhodnocování.  
 
Nízká návratnost, žádná 
kontrola chování při 
vyplňování, neosobní, větší 
pravděpodobnost 
neúspěchu při 
nesrozumitelných 
otázkách, požadavek na 
technické vybavení, 
předpoklad příznivého 
vztahu k technice. 
Osobní pohovor 
Osobní kontakt, možnost 
komplexních a cílených 
otázek, přímá dostupnost 
informací. 
Náročnost na čas a 
náklady, možnost zkreslení 
výsledků tazatelem. 
Zdroj: odborné literatury 
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1.8.1. Dotazování  
Základem dotazování je pokládání otázek, jejichž úkolem je získání potřebných 
informací pro daný marketingový výzkum. Nejpoužívanější metodou je písemné 
dotazování, které je zprostředkováno pomocí dotazníku nebo ankety. 
 
1.8.1.1. Dotazník  
Dotazník je jedním z nejpoužívanějších pomůcek při sběru primárních 
informací. Dává nám velký prostor v oblasti kladení otázek. Podstatnou roli hraje i jeho 
nízké náklady, které obsahují napsání dotazníku, tisk a poté distribuce. Mohlo by se 
zdát, že vytvoření dotazníku není nic složitého, ale vymyslet dotazník tak, aby nám 
přinesl užitek je dost těžké. Z toho důvodu bychom rozhodně neměli přípravu dotazníku 
podcenit. Musíme pečlivě vybrat otázky, správně je formulovat, dbát na úpravu a v 
neposlední řadě musí mít dotazník určitý sled otázek, tak abychom díky dotazníku 
dospěli k požadovanému cíli. (14) 
 
Abychom mohli vytvořit kvalitní dotazník, je třeba si odpovědět na základní 
otázky:  
 
Kdo jsou naši respondenti? 
Vědět komu budeme pokládat otázky je důležité, jelikož jinak se budeme ptát 
například seniorů a jinak studentů či rodičů na mateřské dovolené. 
Na co se chceme zeptat? 
Na prvním místě musíme pamatovat co je náš výzkumný cíl, kterého se musíme 
držet, abychom nezapomněli na důležité otázky nebo naopak zbytečně nekladli ty 
nepodstatné. 
Jak se zeptat? 
Správný výběr otázek, abychom dospěli k výzkumnému cíli.  
 
Úvod dotazníku:  
a) grafická úprava  
První dojem je důležitý. Na první pohled nejvíce upoutá grafická úprava, barva, 
obrázky, velikost a typ písma.  
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b) zaujmout respondenty  
Aby se nám vyplněný dotazník vrátil zpět, musíme respondenty zaujmout. V 
úvodním textu je potřeba objasnit dotazovaným cíl dotazníku a jak budeme postupovat s 
následným vyhodnocením. 
c) Přimět respondenty ke spolupráci  
Snaha přesvědčit respondenty o důležitosti jimi vyplněných informací a o 
smysluplnosti celého výzkumu.  
d) Vysvětlit postup vyplňování dotazníku  
Jak mají dotazovaní správně dotazník vyplnit, jestli křížkovat, podtrhnou nebo 
zakroužkovat správnou odpověď. 
e) Ubezpečit respondenty o naprosté anonymitě 
Než dotazník odešleme, je dobré ho vyzkoušet v „pilotním programu“, abychom 
jej zbavili případných chyb a předešli nedostatkům. (14) 
 
1.8.1.2. Typy otázek 
 
Otevřené otázky  
Bývají obvykle používány při kvalitativním výzkumu a dávají respondentovi 
možnost volně se vyjádřit. V tomto typu otázek není dotazovanému nabídnuta žádná 
varianta odpovědi. Vedou ho k zamyšlení se nad otázkou a dávají mu volný prostor k 
popsání daného problému.  
 
Uzavřené otázky  
Jejich použití je typické pro kvantitativní výzkum. Při tomto typu otázek 
nabízíme respondentovi několik možností odpovědi. Většinou se jedná o rychlé a 
snadné zaškrtávání odpovědí.  
Uzavřené otázky je možné dělit na:5 
a)dichotomické (binární, alternativní, dvojné), které připouštějí pouze dvě možnosti  
                                                          
5
 FORET, M.Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazky. 1. Vydání. Brno: Computer Press 2008. 
53 str. ISBN 978-80-251-2183 
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(ano – ne, muž- žena). Výhodou je snadná zpracovatelnost. Často však respondenty nutí 
vyjádřit krajní stanovisko.  
b)výběrové (polytomické, s možností výběru jen jedné varianty). takové otázky jsou 
vhodné pro zpracování. Hlavním problémem je, že vylučující možnost volby více 
variant.  
c)Výčtové (polytomické, s možností výběru několika variant). Umožňují volnější výběr, 
což více odpovídá skutečnosti. Hlavní nevýhodou je, že se obtížněji statisticky 
zpracovávají. Obvykle se díváme na tuto otázku jako na celek a jednotlivé varianty 
bereme jako proměnnou, která se vyskytla nebo nevyskytla.  
d)Polytomické  s uvedením pořadí variant. Působí dobře na dotazovaného, neboť mu 
umožňují rozlišovat mezi variantami a určovat jejich pořadí. Pro zpracování jsou však 
ještě náročnější než v předchozím případě.  
 
 Polootevřené otázky 
Jedná se o kombinaci uzavřených a otevřených otázek.  
 
Škálování  
Pro měření názorů a postojů je škálování vhodným nástrojem. Nezjišťujeme 
pouze, zda jev nastal či ne, ale i stupeň hodnocení tohoto jevu respondenta. U této 
hodnotící stupnice, která má podobu uzavřené otázky, po respondentovi žádáme, aby 
vyjádřil svůj názor ke zkoumanému jevu zaznačením určité pozice na škále. Názory 
výzkumníků se však liší na délku stupnice, kterou respondentovi nabízejí. Sudý počet 
nutí respondenta zaujmout nějaký postoj, lichý počet mu poskytuje být i nestranný – 
odpovědět „nevím“, „nedokážu říct“ (14) 
 
1.8.1.3. Pravidla pro kladení otázek  
 
 Jednoduchost  
 Vzbuzení zájmu  
 Nezaujatost, jít přímo k věci  
 Promyšlenost koncepce  
 Srozumitelnost, aby tomu respondent rozuměl  
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 Vyvarovat se cizím slovům či odborným výrazům  
 Dávat pozor na otázky, které by mohly být nepříjemné či osobní  
 Vyhnout se souvětím 
 Vyhnout se vícevýznamovým slovům či spojením  
 Délka dotazníku. Doba vyplnění dotazníku by neměla přesáhnout 20 minut, 
abychom zbytečně neodrazovali respondenty (14) 
 
1.8.2. Anketa 
Většinou bývá používaná pro představení firmy či výrobku veřejnosti. Anketa 
může být vysílána v televizi nebo rádiu, rozdávaná při akcích či v obchodních domech, 
ale i vydávaná v tisku. Základem ankety bývá obvykle jedna či několik otázek pro co 
největší počet oslovených zákazníků. Anketa může být použita i pro hlasování 
veřejnosti při různých soutěžích.  
 
1.8.3. Osobní dotazování 
Formou osobního dotazování je rozhovor.  
 
a)Individuální rozhovor  
Je to rozhovor pouze s jedním respondentem. Bývá finančně a časově náročný, 
protože je potřeba mít poměrně vysoký počet vyškolených pracovníků. Školený 
pracovník klade respondentovi otázky vytvořené pro marketingový výzkum a 
zaznamenává si odpovědi. 
  
b)skupinový rozhovor  
Tazatel vede diskuzi se skupinou respondentů o daném zkoumaném problému. 
Počet respondentů je obvykle deset až dvacet osob. Celá diskuze je zaznamenávána a 
analyzována. 
 
1.8.4. Telefonické dotazování 
 
Ve srovnání s osobním dotazováním jde o poměrně levnou a rychlou variantu. 
Výhodou pro dotazované je značná míra anonymity. Pro výzkumného pracovníka je 
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zase výhodou možnost si vše pečlivě naplánovat a také to, že vůbec nemusí opustit své 
pracoviště.  
39 
 
 
2. Analýza Informačního centra Olomouc 
 
2.1. Historie 
 
Informační centrum Olomouc (dále jen IC) bylo založeno v roce 1995 a 
pracovalo v něm celkem 6 osob. Tehdy byla kanceláří jen malá místnost s jedním 
pultem. Hlavní činností bylo podávat informace o městě, památkách a akcích. Prodávat 
suvenýry a upomínkové předměty a poskytovat propagační materiál. 
 
V roce 1999 se začaly na IC poprvé prodávat vstupenky. Byly to vstupenky 
pouze papírové fyzické a na velké akce probíhající v Olomouci. 
 
2005 bylo k Informačnímu centru připojeno oddělení Europe Direct, které od té 
doby poskytuje ucelené informace pro občany o Evropské Unii. 
 
Prostor informačního střediska byl po dobu 10 let nezměněn. Vyvolával pocit 
chaosu, nepřehlednosti a jeho nevyhovující interiér neplnil funkční a estetickou úlohu. 
Mimo jiné zde byly obrovské tepelné ztráty a hlukové zatížení kvůli špatné funkci oken 
a dveří. Proto byla v roce 2010 provedena a dokončena zásadní rekonstrukce IC 
z projektu ROP Střední Morava pod názvem Rekonstrukce IC Olomouc. Došlo 
k vytvoření moderního, příjemného prostředí pro návštěvníky i pracovníky IC, 
zbudování zázemí pro zaměstnance a zkvalitnění poskytovaných služeb. Byla 
provedena jak rekonstrukce exteriéru, tak i interiéru a došlo k vybavení Informačního 
centra novým nábytkem, elektronikou a výpočetní technikou.  
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Obrázek 1: Rekonstrukce IC 
Olomouc
 
Zdroj vlastní 
 
2011 byl realizován Jednotný systém značení památek a památných domů taktéž 
z projektu ROP Střední Morava podoblast podpory integrovaný rozvoj cestovního 
ruchu. Projekt se zaměřil na sjednocení označení historických objektů formou instalace 
informačních tabulí a dále na vytvoření čtyř nových domovních znamení na památných 
domech v Olomouci. Navrhovaná podoba vychází z jednotného vizuálního stylu a 
navazuje na právě realizovaný informační a orientační systém. Situace značení domů a 
významných objektů nacházejících se na území města byla značně chaotická a naprosto 
nekoncepční. Nacházely se zde zbytky tabulí ze 70. let 20. století, jejichž osazení bylo 
organizováno památkovými orgány. Dále se zde také byly jednotlivé osobní iniciativy 
majitelů významných domů, ať už se jedná o informační tabule nebo o domovní 
znamení. Jednotný systém znační památek napomohl lepší a přesnější orientaci 
tuzemských i zahraničních turistů ve městě Olomouci. 
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Obrázek 2: Označení historických památek 
 
Zdroj vlastní 
2.2. Současnost  
 
V současné době sídlí Informační centrum na Horním náměstí v Olomouci, 
v podloubí historické budovy radnice. Podle rozsahu nabízených a poskytovaných 
služeb je zařazeno do klasifikační třídy A. Je otevřeno 7 dní v týdnu, denně od 9:00 do 
19:00 hodin. Podává turistické informace o městě, památkách, probíhajících akcí i tipy 
pro volný čas a kam s dětmi jak v českém tak anglickém a německém jazyce. Poskytuje 
informační materiály, prodej suvenýrů a možnost koupě slevové karty Olomouc Region 
Card, ke které zájemci dostanou i katalog se seznamem památek a míst, kde všude je 
kartu možné uplatnit. Od roku 2015 je možné platit v IC suvenýry kartou, ale pouze při 
nákupu nad 100Kč. Do dnešního dne akceptujeme pouze české koruny, protože celý 
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účtovací systém je nastaven pouze na účty v korunách a není možné tedy vytvořit 
pokladnu pro zahraniční měnu. 
V IC se nyní prodávají vstupenky nejen fyzické na kulturní akce pořádané 
v Olomouci, ale také přilehlého okolí jako je například město Šternberk, ale také 
vstupenky z internetových portálů na akce po celé republice. Na informačním centru je 
v současnosti možnost koupit vstupenky z internetových portálů Ticketportal.cz, 
TicketPro.cz a TicketArt.cz. IC mělo dříve smlouvu i s portálem Ticketstream.cz, ale po 
pár měsících se rozhodli smlouvu rozvázat z důvodu, nespolupráce a neochoty při 
reklamacích ze strany společnosti. 
Prostřednictvím IC je možné zajistit ubytování případně si nechat doporučit 
nebo objednat tematickou prohlídku města s průvodcem. K dispozici je veřejný internet 
na stolním počítací i zdarma připojení přes WIFI síť. 
Na IC nyní pracuje celkem 8 osob. Pracovníci IC mají minimálně středoškolské 
vzdělání a nejméně 1 pracovník IC má prokazatelné vzdělání nebo 5 let praxe v oblasti 
cestovního ruchu. Vepředu na přepážce, tedy v přímém kontaktu s klienty, jsou čtyři 
pracovnice, které se po dvou střídají na směny a jeden pracovník Europe Direct. 
Zaměstnanci se snaží vyhovět všem požadavkům každého klienta, takže někdy 
poskytují i služby nad rámec svých povinností, jako například zavolání taxi, 
vyhledávání prodejen s různými potřebami nebo kde se nachází kadeřnictví. Tedy věci, 
které nesouvisí s turisty. V kancelářích vedle IC sídlí vedoucí Informačního centra, 
ekonomka a vedoucí Europe Direct.  
Od poloviny února do poloviny června pracují pro IC dvě brigádnice, které 
zaštiťují službu Prohlídka Olomouce s kočičkou Olou. Jde o prohlídky města 
přizpůsobené pro děti ve věku 5-10 let.  
Od poloviny června do konce září je na Informačním centru hlavní turistická 
sezóna, kdy se nabírá cca 7 brigádníků, aby pomohli při obsluhování návštěvníků a 
prováděli prohlídky Olomouc v kostce, které IC během léta nabízí.  
Aktivně se účastní a propaguje město na veletrzích cestovního ruchu po celé 
České republice, např. na Tourism Expo, konané přímo v Olomouci, a také zaštiťuje 
akce ve městě, jako jsou například každoroční Dny Evropského dědictví nebo Zahájení 
turistické sezóny aneb staň se turistou ve svém městě. Po elektronické stránce je IC 
velmi dobře propagováno a snaží se turistům a případným návštěvníkům města jejich 
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pobyt co nejvíce zpříjemnit. Z toho důvodu byly vytvořeny velmi rozsáhlé, přehledné 
internetové stránky v deseti jazykových mutacích, čímž dokazuje, že vítá návštěvníky 
z celého světa.  
Obrázek 3: Kategorie TIC 
 
Zdroj vlastní 
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2.3. Služby Informačního centra Olomouc  
 
Olomouc v kostce 
Hodinová prohlídka, která vede turisty po nejvýznamnějších památkách 
olomouckého Horního náměstí. Trasa je zakončena prohlídkou radnice s expozicemi o 
historii města, výstavby radnice a olomouckém orloji, a výstupem na 75m vysokou 
radniční věž. Prohlídky se konají denně od 15.června do 30.září v šesti časech a to 
v 9:30, 11:00, 12:30, 14:00, 15:30 a poslední je v 17:00.   
 
Výstup na radniční věž 
Radniční věž je se svými 75m dominantou olomouckého Horního náměstí a tvoří 
nedílnou součást radnice. Vyhlídkový ochoz je přístupný pouze s průvodcem v hlavní 
letní sezóně 6x denně a mimo sezónu 2x denně v 11:00 a v 15:00.  
 
Expozice na radnici 
V budově radnice je možno volně shlédnout tři stálé expozice. Expozice orloje, 
historie olomoucké radnice a Olomouc v proměnnách staletí. Tyto expozice je možné 
navštívit pouze v úřední dny radnice tedy od pondělí do čtvrtka.  
 
Prodej Region Card 
Olomouc region Card je turistická karta, která vlastníky opravňuje v Olomouci, 
na Střední Moravě a v Jeseníkách navštívit zdarma 80 nejzajímavějších míst jako jsou 
hrady, zámky, muzea, zoo apod. a dále umožňuje čerpat atraktivní slevy na 98 místech. 
S kartou je možno i jezdit olomouckou městskou dopravou zdarma. Toto vše je 
v jednorázové ceně karty Již při návštěvě několika turistických cílů ušetříte více peněz, 
než kolik vás karta stála. 
Na výběr jsou dvě varianty délky platnosti karty. Chcete-li strávit v 
Olomouckém kraji víkend, vyberte si Olomouc region Card 48 hod. Chystáte-li se na 
delší pobyt, je lepší koupit kartu na 5 dní. Oba typy karet zakoupíte také v provedení 
pro děti. Dětská karta platí do dovršení 15 let. 
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Multimediální průvodce 
Multimediální průvodce zvaný OLINA, provede zájemce po Olomouckých 
památkách a k těm hlavním přidá zajímavosti a nabídne videa, fotografie a další 
informace. Je to aplikace ke stažení zdarma do chytrých telefonů nebo tabletů 
podporující operační systéme Android.  
 
Obrázek 4: OLINA 
Zdroj vlastní 
 
Audioprůvodce 
Pro individuální návštěvníky je možnost zapůjčení audioprůvodců. Audioprůvodce 
je sluchátko, které obsahuje celkem devadesátiminutovou nahrávku o 29 
nejvýznamnějších památkách ve městě v českém, anglickém, německém, 
francouzském, italském, ruském a polském jazyce. Pomocí jednoduchého ovládání a 
přiložené mapy s památkami si můžete sestavit vlastní prohlídku historického centra.  
 
Kryt civilní obrany 
Informační centrum nabízí také komentované prohlídky dvoupatrového krytu 
v Bezručových sadech, který byl v 50. letech zbudovaný jako velitelské stanoviště štábu 
civilní obrany. Ačkoli je kryt velmi nenápadný a spousta lidí o jeho existenci nemá ani 
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potuchy je součástí olomouckého centra už více než 50 let. Kryt skrývá prostory o 
rozloze úctyhodných 561 metrů čtverečných. Prohlídky probíhají pouze v letní sezóně 
vždy ve čtvrtek a sobotu v 10:00, 13:00 a 16:00.  
 
Domovní znamení 
Prohlídkový okruh v centru města, který zájemcům představí význam domovních 
znamení na olomouckých měšťanských domech. Kromě těch známějších, jako je 
například Zlatý jelen, Černý pes nebo Červený volek, je v centru spousta dalších a za 
každým z nich se skrývá zajímavý příběh. Prohlídky se konají od května každou první 
sobotu v měsíci a končí poslední sobotu v září.  
 
Průvodce na objednávku 
Mimo hlavní sezónu je možnost objednat si externího průvodce, který přizpůsobí 
prohlídku Vašim požadavkům a provede Vás po historickém jádru centra a v případě 
dostatku času zahrnuje i vstupy d volně přístupných objektů.  
 
Nabídka suvenýrů 
IC nabízí širokou škálu suvenýrů a upomínkových předmětů například trička se 
znakem Olomouce, panenky v hanáckých krojích, hrnečky, klíčenky, magnety, 
turistické známky a vizitky, turistické deníky, knihy apod. Nově je teď v IC možno 
zakoupit i batohy s logem města, šátky na hlavu a také šátky kolem krku s mapou 
centra.  
 
Automat na tvarůžky 
Na světě existují jen dva automaty na tvarůžky a jeden z nich je umístěn přímo na 
IC Olomouc. Automat obsahuje široký sortiment loštických produktů a je doplňován 
dvakrát až třikrát týdně.  
 
Úschovna kol a zavazadel 
Prostory v podloubí radnice v bezprostřední blízkosti IC umožňují úschovu 
zavazadel a jízdních kol po celý den. Služby je možno využít pouze během hlavní 
turistické sezóny. [3,4] 
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Obrázek 5: Služby Informačního 
centra
 
Zdroj: Propagační materiály Informačního centra 
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3. Marketingový výzkum spokojenosti návštěvníků 
Informačního centra Olomouc 
 
3.1. Sběr sekundárních dat 
3.1.1. Statistiky návštěvnosti IC Olomouc v letech 2015/2016 
 
V této části práce se věnuji zpracování dat, které jsem získala od vedoucí 
Informačního centra. Jde o statistiky návštěvnosti v letech 2015/2016, konkrétně od září 
2015 do března 2016. Během této doby navštívilo IC celkem 88 640 osob. Pokud není 
uvedeno jinak, v této části jsou grafy dílem mé vlastní tvorby.  
 
3.1.2. Vývoj návštěvnosti v letech 2015/2016 
 
Z následujícího grafu můžeme vyčíst průměrnou návštěvnost v období od září 
2015, kdy jsem započala průzkum, do března roku 2016. V září je návštěvnost stále dost 
vysoká, počasí výletům přeje, takže denně nás navštíví průměrně 600 turistů. V říjnu a 
listopadu dochází k poklesu ale stále je návštěvnost poměrně vysoká, hlavně kvůli 
koncertům, které se ve městě pořádají, a IC je předprodejním místem většiny z nich. 
Například začíná sezóna Moravské filharmonie, která má koncert každý týden.  
Ačkoliv v prosinci nejsou žádné akce, všechny hrady, zámky, jeskyně a podobné 
atrakce v okolí Olomouce jsou zavřené, míváme vysokou návštěvnost, kvůli Vánočním 
trhům, které jsou vyhlášené po celé republice a každoročně přilákají tisíce návštěvníků. 
Vánoční trhy trvají většinou od 23. listopadu až do Štědrého dne. Po celý měsíc jsou 
otevřeny stánky s vyhlášeným olomouckým punčem, občerstvením a vánočními dárky. 
K tomu je každý den jiný hudební program se známými umělci, na které se chodí dívat 
stovky lidí. Každoročním prosincovým trhákem rekordního počtu návštěvníků je 5.12., 
oslava Sv. Mikuláše, kdy bývá veliký ohňostroj. V tento den je každý rok v IC 
překročena hranice tisíc návštěvníků. Leden je absolutně nejnižší návštěvní měsíc, kdy 
kvůli zimě turisté do města nejezdí a jediné konané akce jsou plesy. Nejvyšší 
návštěvnost v tomto plesovém měsíci tedy zastupují místní obyvatelé, kteří chodí 
kupovat právě vstupenky na pořádané plesy. Únor je značně podobný lednu, pokračuje 
plesová sezóna. V březnu už se zase návštěvnost začíná pomalu zvedat, počasí je hezčí 
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a vyláká spoustu lidí na výlet, je mnohem větší počet akcí a koncertů tím pádem více 
vstupenek na prodej a letos především Velikonoční jarmark, který trval celý týden a 
každý den byl na náměstí program, který přivábil spoustu příznivců venkovní zábavy. 
Do každého měsíce musíme také připočítat určité procento stálých návštěvníků z řady 
místních, kteří si na IC chodí pouze posbírat letáčky o konaných akcích, koncertech a 
výstavách a také si chodí pro časopisy, které vycházejí každý měsíc a jsou na 
Informačním centru zdarma k rozebrání.  
 
Graf 1: Vývoj návštěvnosti v letech 
2015/2016
 
 
3.1.3. Vývoj návštěvnosti v letech 2015/2016 podle rodného jazyka 
 
Z následujícího grafu je patrné že nejvyšší podíl návštěvnosti v těchto 
podzimních a zimních měsících zastupují návštěvníci mluvící česky, většinou místní 
obyvatelé. Jak už bylo uvedeno v předchozí kapitole, většina památek je zavřená, tudíž 
jsou to zájemci o vstupenky na koncerty a plesy, kterých IC předprodává většinu. 
Nejvyšší návštěvnost zahraničních turistů zastupují německy ať už z Německa nebo 
Rakouska, a polsky mluvící občané, kteří jezdí pravidelně po celý rok, a v letních 
měsících jejich počet standardně přesahuje 1000 osob za měsíc. Leden a únor jsou 
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měsíce, kdy je nevětší návštěvnost turistů z Ruska, protože Rusové mají v té době 
Vánoční prázdniny, využívají volno k cestování a Olomouc navštěvují velmi často. 
Mezi ostatní národnosti patří Španělé, Japonci, Korejci, Číňané a Maďaři, jejichž 
návštěvnost začíná pomalu narůstat i v podzimních a zimních měsících.  
 
Graf 2: Vývoj návštěvnosti v letech 2015/2016 podle rodného 
jazyka
 
 
3.2. Sběr primárních dat  
3.2.1. Metodika marketingového výzkumu 
 
Cílem experimentální části bylo zjistit, jaký mají návštěvníci názor na naše IC a 
jestli jsou spokojeni s našimi službami a servisem. Následně na základě těchto 
zjištěných informací najít slabá místa a následně navrhnout změny ve službách, které 
povedou k vyšší spokojenosti stálých zákazníků, místních obyvatel i turistů. 
Nejvhodnější metodou ke zjištění požadovaných faktů, byla metodika marketingového 
šetření v terénu pomocí vytvořených dotazníků. Marketingový výzkum byl prováděn 
přímo v prostorách IC s návštěvníky, kteří využili našich služeb. Respondenti byli 
vybráni náhodně.  
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Výzkum jsem zahájila koncem hlavní sezóny tedy září 2015 přes zimu, kdy je 
návštěvnost turistů nižší a byl ukončen v březnu roku 2016, kdy návštěvnost opět začíná 
narůstat. Dotazník vyplnilo celkem 120 návštěvníků. Dotazování probíhalo ve všední 
dny i o víkendech. Všichni dotazovaní vyplnili dotazník samostatně, já jim byla pouze 
nápomocna, pokud si s něčím nevěděli rady.  
Dotazník byl vytvořen v českém a v anglickém jazyce. Otázky jsou kombinací 
uzavřených a otevřených, abych co nejpřesněji zjistila, co zákazníkům vadí nebo 
naopak co oceňují. V otázce č. 3 měli dotazovaní zhodnotit kvalitu služeb. K dispozici 
je stupnice od jedné do pěti, a pokud návštěvníci nebyli schopni nějakou z 
poskytovaných služeb ohodnotit, měli k dispozici odpověď „ 0 - nevyužil jsem.“ 
Poslední čtyři otázky zjišťují konkrétní informace o respondentech, jako jsou stát 
bydliště, pohlaví, věk, vzdělání a zaměstnání. Téměř všichni dotazovaní byli k 
dotazování vstřícní a dotazník s ochotou vyplnili. 
3.2.2. Vyhodnocení dotazníku 
 
Jelikož jsem o vyplnění žádala návštěvníky osobně, byla návratnost rozdaných 
dotazníků stoprocentní. Veškeré tabulky a grafy v této části diplomové práce jsou 
výsledkem dotazníkového šetření a moje vlastní tvorba.  
Úvodní otázky 
Za jakým účelem jste navštívil/a město Olomouc?  
Graf 3: Za jakým účelem jste navštívil/a město Olomouc? 
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V této otázce bylo možno zvolit více variant odpovědí. Největší část 
dotazovaných zvolila jako účel návštěvy volný čas. Velkou skupinu (21%) tvoří 
odpověď „bydlím zde“ Jelikož prodáváme i vstupenky na místní akce, navštěvují nás i 
místní obyvatelé. Další dva velké podíly zaujímá odpověď historie a architektura, takže 
je patrné, že lidé do Olomouce jezdí trávit svůj volný čas a vzdělávat se. 13% 
dotazovaných uvedlo jako účel doprovodné akce, tudíž je jasné, že Olomouc láká turisty 
i na akce, které se ve městě konají.  
 
Jakým dojmem na Vás působí prostředí, ve kterém je IC umístěno?  
 
Graf 4: Jakým dojmem na Vás působí prostředí, ve kterém je IC umístěno? 
 
 
Na tuto otázku odpovědělo celkem 96 lidí. Na 83% působí prostředí 
olomouckého IC kladně. Mezi nejčastější odpovědi patří, že prostředí IC je příjemné, 
přátelské a útulné. Kladně je hodnoceno také to, že je situováno v centru města a tedy 
dobře dostupné. Návštěvníkům se také líbí historická budova radnice, kde IC sídlí. 12 
dotazovaných uvedlo dojem záporný. Mezi důvody jsou uvedeny odpovědi, že prostředí 
je uspěchané, nedůstojné, umělé a moc velké. Četnost také zaznamenala odpověď, že je 
IC špatně značeno a není lehké jej ve městě najít.  
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Analytické otázky 
 
Ohodnoťte prosím následující otázky známkou jako ve škole. (0=nevyužil jsem, 1= 
vynikající, 5= hrozné)  
 
Tato otázka byla zpracována pro lepší přehlednost do tabulky, kde jsou uvedeny 
průměrné známky u jednotlivé položky. Jak můžeme vidět z tabulky, je patrné, že 
nejhorší známku má čekací doba na obsloužení (2,03) a pocit vítanosti (1,76). Dobré 
hodnocení mají otázky na zaměstnance.  Nejspokojenější jsou návštěvníci s mapami 
(1,18) a průvodcovskými službami (1,10). Poslední zmíněná položka ale není úplně 
relevantní, jelikož téměř polovina dotazovaných této služby nevyužilo a zvolili tedy 
odpověď 0, což značně skreslilo výsledek. 
 
Tabulka 2: Hodnocení služeb IC 
 
 
Hodnocení průměrná známka 
Bylo pro Vás snadné IC ve městě 
najít? 
1,63 
Je otvírací doba IC dostatečná? 1,72 
Cítil/a jste se v IC vítán/a? 1,76 
Bylo prostředí v IC čisté a 
upravené? 
1,66 
Jak dlouho jste čekal/a na 
obsloužení? 
2,03 
Byl k vám pracovník IC zdvořilý? 1,47 
Odpovídalo pracovníkovo 
navržené řešení vašim 
požadavkům?  
1,62 
Zodpověděl pracovník Váš dotaz 
jasně a srozumitelně? 
1,28 
Působil na Vás pracovník jako 
odborník? 
1,37 
Bylo IC vybaveno dostatečným 
množstvím letáků? 
1,32 
Byla v IC k nahlédnutí nebo 
koupi mapa města a regionu? 
1,18 
Byl/a jste spokojen/a s nabídkou 
průvodcovských služeb? 
1,10 
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Byla nabídka suvenýrů v IC dostatečná?  
 
Na tuto otázku odpovědělo 102 osob. Více než polovina se domnívá, že nabídka 
suvenýrů je dostatečná. Pro 41% je nabídka průměrná a 8 osob si myslí, že suvenýry 
jsou nedostačující. Na tuto otázku přímo navazuje otázka číslo 5. Jaké suvenýry byste 
v IC uvítal/a. Zde pak byli odpovědi jako např. větší výběr hrnečků, propisky s logem 
města, čepice, zapalovače a otvíráky.  
 
Graf 5: Byla nabídka suvenýrů v IC dostatečná? 
 
 
Jaký je Váš názor na tvarůžkový automat v IC? 
 
110 respondentů odpovědělo na tuto otázku. 67% má kladný názor, 22% 
dotazovaných si ho vůbec nevšimli a 12 osob má na něj názor negativní. Mezi kladnými 
názory byly odpovědi, že je to velmi originální a dobrý nápad, že tvarůžky patří k městu 
Olomouc a také návštěvníci oceňují snadný přístup jak ochutnat místní specialitu. Mezi 
hlavní negativní reakce patřilo to, že jsou tvarůžky v IC hodně cítit a automat by měl 
být venku. Někteří také uvedli, že nemají důvěru v potraviny nabízené v automatech.  
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Graf 6: Jaký je Váš názor na tvarůžkový automat v IC? 
 
 
 
Jaké doplňkové služby by podle Vás mělo IC ještě poskytovat? (např. automat na 
kávu, prodej nápojů, apod.) 
 
Graf 7: Jaké doplňkové služby by podle Vás mělo IC ještě poskytovat? (např. automat na kávu, prodej 
nápojů, apod.) 
 
 
K této otázce se vyjádřilo 84 dotazovaných. Největší část (98%) zabírá odpověď 
voda a 19% káva, z toho tedy vyplývá, že by návštěvníci uvítali prodej občerstvení. 
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29% si však myslí, že služby IC jsou dostačující. Budu citovat jednu odpověď 
v dotazníku na tuto otázku. „Informační centrum je od toho, aby informovalo, 
poskytovalo rady a tipy o městě a ne aby servírovalo kávu a vodu. Od toho jsou 
kavárny.“  
Zajímavé je že 7 osob uvedlo, že by uvítalo wifi, jelikož bezdrátové připojení jak 
v IC, tak na náměstí již rok funguje. Další odpovědi jako stroj na ražení mincí, židle na 
čekání a pracovník navíc zaujímají jen nepatrné procento z celku.  
 
S čím jste byl/a při návštěvě IC Nespokojen/a? 
 
Na tuto otázku, stejně tak jako na všechny následující odpovědělo všech 120 
dotazovaných návštěvníků. 70% jich bylo při návštěvě spokojena. 15% získala odpověď 
malá nabídka suvenýrů a 12 osob si myslí, že je místo špatně označeno. Možnost 
neochotný personál a jiné pak byly hodnoceny nízkou procentuální částí.  
 
Graf 8: S čím jste byl/a při návštěvě IV 
Nespokojen/a?
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Doporučil/a byste využití služeb tohoto IC Vašim známým? 
 
82% uvedlo, že by naše IC doporučilo známým, z toho 49% rozhodně ano. 13% 
si není jisto, zda by naše služby doporučilo a 6 lidí z celkového počtu by nás 
nedoporučili, z toho jeden rozhodně ne.  
 
Graf 9: Doporučil/a byste využití služeb tohoto IC Vašim známým? 
 
 
Celkově ohodnoťte toto IC (známka jako ve škole na stupnici 1-5).  
 
Více jak polovina ohodnotila IC známkou 1 tedy výborné. Známku 2 pak 24% a 
trojku tedy hodnocení dobré udalo 16%. Známkou 4 tedy dostatečné hodnotili 3 lidé a 
pětka nebyla udělena ani jednou.  
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Graf 10: Celkově ohodnoťte toto IC (známka jako ve škole na stupnici 1-5). 
 
Otázka č.11 Zdůvodněte slovně Vaše hodnocené., byla spíše informativní a pro 
účely vedení a zaměstnanců Informačního centra. Drtivá většina odpovědí byla kladná a 
pochvalná. Jako např. prostředí je příjemné, personál je velmi milý a nápomocný, 
dozvěděl jsem se vše, co jsem potřeboval apod. 
 
Informativní otázky 
 
Informace o Vás: 
Pohlaví- z celkových 120 dotázaných návštěvníků bylo 58 mužů a 62 žen. 
 
Věk-nejpočetnější věkovou skupinou, která byla v dotazníkovém průzkumu zastoupena, 
byla skupina osob ve věku 26-35 let, druhou nejpočetnější skupinou byli lidé ve věku 
15-25 let, 22 osob bylo ve věku 66-45 let, 12 osob ve věku 46-55 let, 8 osob ve věku 
55-66 a nejméně mezi dotazovanými bylo osob nad 67 let.  
 
Zaměstnání- největší část tvoří studenti (39), nejmenší část naopak osoby v domácnosti 
nebo na mateřské. Zaměstnanci v soukromém sektoru, státním sektoru a OSVČ pak 
mají podobné procentuální zastoupení.  
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Stát- ze 120 dotázaných je nadpoloviční většina Čechů. Návštěvníků ze Slovenské 
republiky je 15%. Zbytek si mezi sebou rozdělili návštěvníci z Polska, Rakouska, USA, 
Německa, Francie a dokonce z Austrálie.  
 
Graf 11:Rozdělení podle pohlaví 
 
 
 
Graf 12: Rozdělení podle věkových skupin 
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Graf 13: Rozdělení podle zaměstnání 
 
 
 
Graf 14: Rozdělení podle státu bydliště 
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3.3 Porterův model pět konkurenčních sil 
 
Analýza pěti konkurenčních sil nám dala najevo určité aspekty, které mají 
spojitost s možnou konkurencí v oboru. Konkurenci v základním pojetí nemá IC téměř 
žádnou. Ve spádové oblasti, kde působí IC je jen velmi malé množství potenciálních 
konkurentů. 
 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Provozování informačního centra není nikterak výdělečná činnost a musí být 
provozována nebo podporována státní institucí nebo podnikem s vysokým obratem. 
Z toho důvodu noví potenciální konkurenti v oblasti turistických informací téměř 
nehrozí.  
 
Stávající konkurence 
Ve městě je soukromou společností provozováno Tourist centrum, kde je možné 
zakoupit pohledy a pár druhů magnetů. Společnost také provozuje síť směnáren a prodej 
dálničních známek. Vzhledem ke svému umístění v postranní, ne příliš frekventované 
uličce ji turisté nenavštěvují, rozhodli se proto zaměřit pouze na směnárenské služby. 
Mezi alternativní konkurenty, kteří pokrývají část našich služeb, patří pouze 
prodejní místa vstupenkových portálů. Vzhledem k poloze IC ve středu města a otevření 
7 dní v týdnu, nejvíce zájemců o vstupenky chodí k nám. Ostatní prodejní místa lidé 
navštěvují více většinou v případě, kdy nám nefunguje internet, což se bohužel stává 
často, jelikož celá radnice používá jednu, propojenou síť. Takže když se někomu 
v úřadě podaří zavirovat, nebo shodit síť, spadne i na IC a my nejsme schopni uspokojit 
všechny požadavky.  
 
Hrozba substitutů 
Vzhledem k rozmachu používání „chytrých“ telefonů a informačních 
technologií, jsou substituty v našem případě všemožné informační portály, aplikace o 
památkách, advisery apod. I když je používání map v mobilu velmi moderní a 
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v rozmachu, jsou stále turisté, kteří si chtějí koupit mapu papírovou a mají raději osobní 
doporučení od někoho, kdo město zná.   
 
Smluvní síla dodavatelů 
Spolupráce s dodavateli je dobrá a jejich síla není příliš vysoká. Mezi dodavatele 
IC patří tiskárny a výrobci a prodejci suvenýrů. Jelikož je v těchto odvětví velmi vysoká 
konkurence, nemůžou si diktovat podmínky a je tedy možné s nimi vyjednávat o co 
nejvýhodnější ceně.  
 
 Smluvní síla odběratelů  
Jakožto jediní ve městě poskytující informace a také prodejní místo většiny 
vstupenkových portálů máme jak stálé návštěvníky, kteří chodí pravidelně pro 
vstupenky a letáčky akcí, tak i nové přijíždějící turisty.  
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3.4. SWOT analýza 
 
Silné stránky: 
 poloha v centru města 
 internetové stránky v deseti jazycích 
 otevírací doba (otevřeno denně) 
 velké množství materiálů a mapa zdarma 
 poskytujeme služby nad rámec povinností (volání taxi, podání první 
pomoci,vyhledávání informací nesouvisející s turismem ...) 
  
Slabé stránky 
 neakceptujeme eura 
 prodej příliš mnoha vstupenek (znemožňuje věnovat dostatečný čas turistům) 
 informační systém (neumožňuju účtování na dvou počítačích zároveň) 
 neexistence jednotného kulturního přehledu (musíme všechny akce, otvírací 
doby a vernisáže hledat zvlášť) 
 
Příležitosti: 
 okružní jízdy po městě (vláčkem nebo autobusem) 
 propagační materiály ve více jazycích (letáčky ve francouzštině, japonštině nebo 
maďarštině by mohli zajistit vyšší spokojenost návštěvníků mluvících těmito 
řečmi)  
 lepší spolupráce s ubytovacími a stravovacími zařízeními (provize za 
doporučení) 
 rekonstrukce a rozšíření IC 
 
Ohrožení: 
 nedostatek financí 
 stížnosti na všechny problémy ve městě (lidé svalují všechny problémy ve 
městě, nebo zrušené koncerty na nás)  
 nefunkčnost internetového připojení 
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4. Návrhy pro zlepšení služeb a zvýšení spokojenosti 
návštěvníků  
 
Z provedené analýzy Informačního centra Olomouc vyplynulo, že s většinou 
poskytovaných služeb a nabízených produktů jsou zákazníci velice spokojeni. Našlo se 
však i určité procento respondentů, kteří vyjádřili svůj názor ve smyslu nespokojenosti s 
určitými aspekty. Tyto se týkaly převážně celkového pocitu z IC a vlastního pobytu 
vevnitř a nabídky suvenýrů. Kritiku sklidilo také špatné značení cesty k IC ve městě. Za 
úspěch lze považovat fakt, že z celkového počtu respondentů velkou nespokojenost 
vyjádřil pouze jeden člověk.  
 
Prostor pro zlepšení se najde u každého aspektu podnikání a při působení ve 
službách to platí dvojnásob podle starého rčení „Kolik lidí, tolik chutí“ kdy se každému 
líbí něco jiné. Takže ačkoliv by si o inovaci říkala polovina věcí týkající se služeb 
informačního centra, v závěrečné kapitole pro návrhy na zlepšení jsem vybrala jen ty, 
které z provedených analýz vyplívala jako nejrušivější. Výsledná doporučení pro 
zlepšení služeb se tak odvíjejí od výsledků dotazníkového šetření mezi návštěvníky, tak 
i z hodnocení služeb díky vypracované SWOT analýze. 
 
4.1. Značení a propagace 
 
Ve výsledcích mezi respondenty byl jako jeden z prvních hlavních problémů IC 
ve městě vůbec najít. Podle dotazovaných je Infocentrum špatně značeno. Tento 
nedostatek nevyplývá jen z dotazníkového šetření, ale i z častých připomínek některých 
návštěvníků během celého roku.  
Bohužel tento důvod nespokojenosti nemůže vyřešit IC a jeho vedení. 
Informační centrum spadá pod Magistrát města Olomouce a vývěsní štíty, mapy a 
značení po městě jsou v jeho kompetenci. Pokud by bylo řešení na mně, já bych se 
zaměřila na prostor před Hlavním nádražím Olomouc. Jelikož je Olomouc velkým 
dopravním uzlem a přestupní stanicí, nejvíce turistů přijíždí právě vlakem. Na tomto 
místě by byla vhodná velká mapa centra města, kde by byla přímo, jemnou linkou, 
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vyznačena cesta od nádraží k Informačnímu centru. Také by nebylo od věci 
v příjezdové hale Hlavního nádraží umístit nově vytvořený reklamní poutač, který by 
informoval turisty o existenci IC ve městě, jeho umístění v centru a upozorňoval by na 
nejdůležitější poskytované služby.  
4.2. Prostory a prostředí 
 
Další z aspektů, který způsobují nespokojenost a nepohodlí, je prostředí, ve 
kterém IC funguje. Exteriéry jsou podle návštěvníků krásné, upravené a historické. Co 
se týče interiérů, jsou však pocity smíšené. Dotazovaní, kteří mají negativní názor, 
uvádějí, že je kancelář šedivá, neútulná, neupravená a chaotická. Tento dojem sdílíme i 
my zaměstnanci IC. Proto je pro nás obrovskou příležitostí rozsáhlá rekonstrukce, 
naplánovaná na konec hlavní turistické sezóny.  
Jak uvedl náměstek primátora pro cestovní ruch Pavel Urbášek: „Informační 
centrum plní strategickou roli města v poskytování služeb a informací turistům, 
návštěvníkům města i samotným Olomoučanům. Trendy v této oblasti se rychle vyvíjejí, 
poptávka po službách i produktech roste a my na ni musíme umět reagovat. Proto jsme 
se rozhodli rozšířit a zároveň proměnit prostory současného Informačního centra tak, 
aby ve svém důsledku přinesly větší komfort a zkvalitnění služeb všem jeho klientům.“ 6  
Celá kancelář se bude rozšiřovat a bude více interaktivní. Při návrzích na 
zlepšení se jako pracovníci aktivně podílíme. Do návrhu jsme tedy uvedly, aby byl 
prostor vzdušnější a světlejší, tudíž více volných oken, jemnější barvy nábytku a 
vybavení. Také by byla vhodnější jiná barva podlahy, na níž by hned nebyly vidět 
všechny otisky bot a jiné nečistoty z ulice. Chceme také nové stojany, ve kterých budou 
letáčky umístěny přehledněji a podle kategorií, více výstavních boxů na suvenýry a 
informační uvítací stěnu. Samostatnou kapitolu má automat na tvarůžky, jehož umístění 
v IC je značně sporné.  
 
 
 
                                                          
6
 Statutární město Olomouc: oficiální informační portál [online]. [cit. 2016-03-30]. Dostupné z: 
https://www.olomouc.eu/aktualni-informace/aktuality/18756 
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4.3. Přístup zaměstnanců  
 
Ve výsledcích průzkumu mezi zákazníky se jevil jako nejpodstatnější důvod 
k nespokojenosti první dojem při vstupu do kanceláře, který ovlivňují zaměstnanci. 
Návštěvnici se při vstupu necítí příliš vítáni a podle jejich mínění čekají dlouho na 
obsloužení. Doba čekání na obsloužení velmi často souvisí s neefektivností 
informačního systému, který používáme. Je jednotný a tak není možné jej používat na 
více počítačích najednou. Z toho důvodu, jeden pracovník musí čekat, až ten druhý 
vyřídí požadavky a vše zadá do systému, čímž se značně prodlouží doba odbavení 
jednotlivých zákazníků. 
Návrh na zlepšení tohoto faktoru by mohl být tedy následující. Pro efektivní a 
rychlé obsloužení zákazníků, potřebujeme účelný informační systém na míru, který by 
přesně odpovídal potřebám IC a hlavně aby byl nezávisle instalován do každého 
počítače zvlášť. O této potřebě již s vedením jednáme, a proto doufám, že závěry mé 
práce, vyplývající z názorů zákazníků přinesou silný argument pro zavedení toho 
systému.  
Co se týče pocitu vítanosti, tak ten velmi závisí na počtu návštěvníků, kteří jsou 
právě v IC přítomni. Pokud jsou všichni pracovníci v jednu chvíli zaměstnáni péčí o 
klienty, kteří přišli dříve, nově příchozího návštěvníka si nevšímají, tedy ho nepozdraví, 
dokud na něj nepřijde řada. Některým nově příchozím to nevadí, mají alespoň čas se po 
IC rozhlédnout, ale jsou i tací klienti, kteří si to berou osobně a mají pocit, že se jim 
dostatečně nevěnujeme. Bohužel toto je velmi sporné, protože když budeme věnovat 
pozornost každému nově příchozímu, i když budeme obsluhovat jiného zákazníka, 
může zase on cítit, že nemá naši stoprocentní pozornost, ačkoliv je na řadě a jeho 
celkový dojem z návštěvy IC nebude příjemný.  
 
4.4. Tvarůžkový automat 
 
Jak bylo zmíněno výše, mezi nejdiskutabilnější věc patří především tvarůžkový 
automat umístěný přímo v prostorách IC. Ačkoli je z něj většina návštěvníků nadšena, 
hodnotí jej kladně jako originální zpestření a velmi často jej využívá, nemůžeme popřít, 
že zapáchá. Obzvláště v ty dny, kdy jsou produkty doplňovány, se Informačním centrem 
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line velmi nepříjemný odér, který při příchodu do kanceláře velmi silně udeří do nosu, 
což negativně ovlivňuje pocity návštěvníků.  
Můj návrh na řešení této nepříjemnosti, je umístění automatu směrem ven. Je 
jasné, že úplně venku stát nemůže, jelikož by velmi rychle mohlo dojít k jeho poničení, 
ovšem zabudování automatu do prostor IC, tak aby byl stroj skryt vevnitř a otvírací 
prosklená část s výrobky otočena ven, by bylo ideálním a elegantním řešením. Jako 
příhodná příležitost pro realizaci toho nápadu se opět jeví plánovaná rekonstrukce, kam 
by bylo možné tuto ideu přiřadit a uskutečnit. 
Obrázek 5: Tvarůžkový automat 
 
Zdroj vlastní 
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4.5. Propagační materiály a dárkové předměty 
 
Posledním bodem, který si říká o zlepšení, při vyhodnocení sklízel častou kritiku 
a mohl by velkou měrou přispět k vyšší spokojenosti především zahraničních 
zákazníků, jsou propagační a informativní brožurky o městě v cizích jazycích. 
V současné době jsou na IC dostupné letáky v českém, anglickém, německém, polském 
a ruském jazyce. Jelikož se ale zvyšuje počet návštěvníků z dalších cizích zemí, bylo by 
více než vhodné rozšířit jazykovou nabídku. V posledních dvou letech se stali velmi 
častými návštěvníky turisté z Itálie, Francie, Španělska nebo i Japonska a Číny, a my 
jim nemáme co nabídnout kromě angličtiny nebo němčiny, kterou právě tyto národnosti 
ve většině případů nehovoří.  
Stačí velmi málo, aby byl dojem zahraničních turistů z návštěvy IC stoprocentní. 
Všechny potřebné informace a materiály už jsou zpracovány, je potřeba je pouze 
přeložit do požadovaných jazyků. Informační centrum má smlouvy s externími 
průvodci, kteří v těchto jazycích provádějí a tak by stačilo zadat jim zakázku o překladu 
potřebných materiálů.  
Někteří z dotazovaných také vyjádřili nespokojenost s nabídkou suvenýrů a 
dárkových předmětů Zdá se jim nedostačující. V průzkumu uvedli, že by v nabídce 
uvítali rozmanitější výběr hrnečků, zapalovače a otvíráky s logem Olomouce. Poměrně 
vysoká je také poptávka po obyčejných propisovacích tužkách s nápisem Olomouc.  
V současné době došlo k rozšíření nabídky suvenýrů o tašky, batohy a šátky 
s logem Olomouce. Nyní prodáváme také i čaj, kávu, bylinné sirupy a čokolády 
s obrázkem Olomouce. Dokonce jsme teď uvedli do prodeje stojánky na mobilní telefon 
ze dřeva se znakem Olomouce. Proto věřím, že by stačilo požádat výrobce a dodavatele 
o vytvoření i těchto malých předmětů, zařazení do prodeje a poptávka po suvenýrech by 
byla stoprocentně uspokojena.  
 
4.6. Plán implementace a nákladová kalkulace 
 
V následující části jsou všechny tabulky moje vlastní tvorba. 
Značení a propagace 
O tuto oblast se stará odbor vnějších vztahů a informací, konkrétně oddělení 
propagace a marketing. V tomto oddělení pracují grafici a propagátoři města. 
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Nejsmysluplnější realizace mého návrhu by byla v období hlavní turistické sezóny, tedy 
od 15.6. do 30.9. Magistrát má samozřejmě smlouvu s tiskárnou na tisky velkých 
zakázek. Grafici by tedy vytvořili návrh jak mapy, tak reklamního poutače a tiskárna, 
která také zajišťuje výlepy a instalaci poutačů, by je umístila na určené místo, tedy na 
hlavní olomoucké nádraží. V přednádražním prostoru se nachází mapa umístěná 
v zakleném panelu, ale jelikož je nevyhovující, doporučovala bych stávající mapu 
vyměnit za novou. Náklady na mapu pak tedy budou jen za tisk a instalaci ne za 
vytvoření stojanu. V následující tabulce jsou odhady nákladů. Jelikož netuším, jakou 
cenu za velkoodběr má Magistrát s tiskárnou domluvenou, uvádím ceny standardní 
z webových stránek tiskárny.   
 
Kalkulace nákladů 
Tisk a instalace mapy formát A1 250,- 
Výroba a instalace poutače formát A1 750,- 
Celkem  1000,- 
 
Prostory, prostředí a tvarůžkový automat 
Jak už bylo zmíněno v předchozí kapitole, po hlavní sezóně tedy v říjnu 2016 se 
chystá rozsáhlá rekonstrukce Informačního centra, během níž bude IC kompletně 
přestavěno, rozšířeno a zmodernizováno. Tato rekonstrukce tedy vyřeší nespokojenost 
návštěvníků s prostředím a je možné během ní realizovat i otočení tvarůžkového 
automatu ven na ulici, čímž se vyřeší problém se zápachem. Rekonstrukci provede 
firma AMTB pod vedením hlavní architektky Ing. arch. Alice Michálkové. Na 
přestavbu město vyčlenilo celkem 1,5 milionu korun.  
 
Přístup zaměstnanců  
Rychlost odbavení může zlepšit nový informační systém vytvořený na míru 
potřebám informačního centra. Tento požadavek musí zadat vedení informačního centra 
na IT podporu a tam se rozhodne, jakou variantu zvolí. Systémy na míru vyvíjí 
specializované firmy. Jsou varianty systémů, které stojí miliony korun, ale jsou i 
systémy na míru za desítky tisíc. Pro kalkulaci jsem zvolila levnější variantu. 
 
70 
 
Kalkulace nákladů 
Jádro sytému 29 990,- 
Licence pro druhého uživatele 6 990,- 
Zhotovení smluv pro přijetí vstupenek 3 990,- 
Celkem  40 970,- 
 
Propagační materiály  
O tvorbu a distribuci propagačních materiálů se stará již zmiňované oddělení 
propagace a marketing. Jak již bylo řečeno v předchozí kapitole, obsah a design letáků 
již existuje, je potřeba je jej pouze přeložit a vytisknout. O překlad se postarají naši 
externí průvodci. Každý si za překlad jednoho jazyka a třech druhů letáků řekl o 600,-. 
O tisk se postará opět domluvená tiskárna. Objednávka by byla 1000ks od každého 
letáku, tři různé druhy ve čtyřech jazycích. Opět uvádím ceny pro jednorázového 
objednavatele. 
 
Kalkulace nákladů 
Překlad italština 3x 600,- 
Překlad španělština 3x 600,- 
Překlad francouzština 3x 600,- 
Překlad japonština 3x 600,- 
Tisk italština 3x1000 a 16,69Kč 50 070,- 
Tisk španělština 3x1000 a 16,69Kč 50 070,- 
Tisk francouzština 3x1000 a 16,69Kč 50 070,- 
Tisk japonština  3x1000 a 16,69Kč 50 070,- 
Celkem   202 680,- 
 
 
 
 
 
71 
 
4.6.1. Časový harmonogram  
 
Tabulka 3: Ganttův diagram  
činnost postupy kdo 25.4.-
30.4. 
2.5.-
15.5. 
16.5.-
30.5. 
31.5.-
13.6. 
15.6-
31.7. 
1.8.-
30.9. 
3.10-
31.12. 
Značení 
a 
propagace 
grafický 
návrh 
Propagace 
a market. 
       
tisk tiskárna        
instalace tiskárna        
provoz         
Prostory návrh AMTB        
připomínky IC        
Finální 
návrh 
AMTB        
rekonstrukce AMTB        
Přístup 
zaměstnanců 
požadavky IC        
Tvorba 
systému 
IT firma        
provoz         
Propagační 
materiály 
překlady průvodci        
tisk tiskárna        
používání         
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Závěr 
 
Hlavním cílem diplomové práce bylo na základě provedené analýzy 
s návštěvníky Informačního centra najít slabá místa a následně navrhnout změny ve 
službách, které povedou k vyšší spokojenosti stálých zákazníků, místních obyvatel i 
turistů. Pro úspěšné vypracování byla zvolena metoda marketingového výzkumu. Byli 
osloveni návštěvníci IC, kteří využili jeho služeb, přímo v kanceláři a vždy byli slušně s 
několika doplňujícími informacemi požádáni o spolupráci na výzkumu.  
 
Zákazníci popisovaného subjektu byli podrobeni dotazníkovému šetření, které se 
k účelu této práce z nabízených možností výzkumu hodilo nejvíce. Byl vypracován 
dotazník, který díky využití různých druhů a typů otázek zmapoval zákaznické mínění o 
dané firmě. Zákazníci ve svých odpovědích vyjádřili ve velké většině případů souhlasné 
stanovisko ke zkoumaným problémům, avšak vyskytly se i otázky, na které zákazníci 
reagovali negativně. Všechny odpovědi zákazníků byly analyzovány, a ze získaných 
informací sestaveny jednotlivé grafy Sekundárních data byla získána prostřednictvím 
vedoucí Informačního centra, z interních statistik o návštěvnosti a segmentaci 
návštěvníků podle státu jejich bydliště. Na základě vyhodnocení byly IC nabídnuty 
možnosti řešení dané situace.  
 
Návštěvníci kladně hodnotili přístup zaměstnanců, jejich zdvořilost, 
srozumitelnost a odborné znalosti. Návštěvníci jsou také spokojeni s průvodcovskými 
službami, počtem nabízených propagačních materiálů a letáčků a dostupnost map. 
Naopak záporně se vyjádřili o prostorách IC, čekací době na obsloužení a nabídce 
suvenýrů. 
 
Pakliže se bude Informační centrum řídit navrženými doporučeními, pak je 
pravděpodobné, že bude spokojenost zákazníků stoupat. 
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